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Заключение
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В рамках данного исследования автор затрагивает проблемы формирования, функционирования институтов СМИ в политическом процессе РФ, а также уделяет особое внимание исследованию роли и места СМИ в политическом процессе.
Актуальность темы исследования обусловлена огромной значимостью института СМИ в политическом процессе и недостаточностью исследования роли и места СМИ в политическом процессе. Диссертант подчёркивает практическую значимость исследования особенностей функционирования СМИ как социально-политического института в условиях трансформации, характеризующей современный политический процесс.
Объ​ек​т ис​сле​до​ва​ния — средства массовой информации как политический институт.
Пред​мет ис​сле​до​ва​ния — особенности функционирования института СМИ в политическом процессе Российской Федерации.
Цель исследования заключается в выявлении особенностей функционирования института СМИ в политическом процессе Российской Федерации. 
Задачи исследования: 

· исследовать сущность категории «средства массовой информации»;

· провести структурно-функциональный анализ политического процесса;

· рассмотреть основные модели развития СМИ в политическом процессе;

· проанализировать эволюцию института СМИ в политическом процессе РФ;

· выделить особенности формирования и функционирования СМИ в политическом процессе Приморского края.

Апробация результатов исследования. Результаты данного исследования обсуждались на заседаниях кафедры политических процессов Тихоокеанского института политики и права ДВГТУ, отражены в выступлениях на конференциях в Москве, Санкт-Петербурге, Екатеринбурге, Хабаровске. Автором по тематике диссертации опубликованы 8 работ.

Практическая ценность заключается в том, что результаты исследования послужили материалом для выработки рекомендаций по налаживанию процесса более продуктивного взаимодействия СМИ с другими институтами политического процесса; они были использованы при подготовке лекционных курсов для студентов специальности 030201 «Политология»; а также применены в политической и нормотворческой деятельности Приморского края при формировании региональной базы законодательства в области участия СМИ в избирательном процессе.
Реферируемая глава — СМИ в политическом процессе: институциональный анализ.

1. Средства массовой информации: сущность категории

2. Политический процесс: структурно-функциональный анализ

3. Модели развития СМИ в политическом процессе

Проведён комплексный анализ сущности категории СМИ, политического процесса, а также рассмотрены основные модели развития СМИ в политическом процессе

Автором поставлены следующие задачи:
· исследовать сущность категории «средства массовой информации»;

· провести структурно-функциональный анализ политического процесса;

· рассмотреть основные модели развития СМИ в политическом процессе.
Средства массовой информации: сущность категории
Анализ различных теоретических подходов позволяет выделить, как минимум, три сущностных аспекта информации:

1) гносеологический аспект - понимание информации, обладающей свойством атрибута материи как продукта ее отражения;

2) функциональный аспект — трактовка информации, как обозначения содержания, полученного из внешнего мира в процессе нашего приспособления к нему и приспосабливания к нему наших чувств;

3) деятельностный аспект - рассмотрение информации, как обмен сведениями между людьми, обмен сигналами в растительном и животном мире.

На сегодняшний день существуют следующие основные подходы к определению термина «информация»:

· информация - это совокупность сведений, необходимых для активного воздействия на управляемую систему с целью ее оптимизации;

· информация - это набор узкоспециализированных данных, продуцируемых во всех сферах деятельности общества;

· информация - это необходимый резерв и ресурс социально-экономического развития общества, подобный другим ресурсам: трудовым, энергетическим, материальным; и др.
Отличительными чертами института СМИ, по мнению автора, являются:

· периодичность,     то     есть     регулярный     характер     распространения информации;

· публичность, то есть массовый  и  практически  неограниченный  круг потребителей;

· наличие специальных технических приборов, аппаратуры для передачи информации;

· наличие     специалистов,     готовящих     и     осуществляющих     выпуск информации (журналисты, редакторы, издатели);

· непрямое,   разделенное   в   пространстве   и   времени   взаимодействие коммуникационных партнеров;

· однонаправленность взаимодействия от коммуникатора к реципиенту, невозможность перемены их ролей;

· непостоянный, дисперсивный характер аудитории, которая образуется от случая к случаю в результате общего внимания, проявленного к той или иной передаче, статье, электронному информационному ресурсу.

Автор выделяет 14 функций института СМИ. Среди них: информационная, образовательная, социализации, социально-преобразующая, функция обеспечения исторической и политической преемственности, функция непрерывности политического процесса и др. СМИ обладает практически неограниченными возможностями в области политического влияния на общество. Это влияние прослеживается в каждой из выполняемых масс-медиа функций. Одни факторы укрепляют, другие подрывают эти функции СМИ. Позитивную роль в более качественном функционировании СМИ играют такие факторы, как:

· снижение государственного контроля над содержанием материалов СМИ;

· создание регулирующих органов в сфере прессы, радио и телевидения;

· внепартийность информационного вещания;

· отмена государственной монополии на прессу, теле- и радиовещание.

К негативным факторам относятся:

· снижение значения общественных ценностей в СМИ;

· превращение их продукции в товар и увеличивающаяся коммерциализация медиасферы.
Рассмотрев большинство из существующих на сегодняшний день подходов к определению понятия СМИ, автор приходит к выводу, что ни одно из них не отражает сущность СМИ комплексно, особенно в сфере научного знания, которое интересует его в связи с обозначенной темой диссертационного исследования, а именно в сфере политической науки. Поэтому он представляет собственное определение СМИ, как института политической системы, выполняющего коммуникативную функцию, посредством которой все элементы системы взаимодействуют между собой, а сама политическая система имеет необходимые условия для нормального функционирования и воспроизводства.

Политический процесс: структурно-функциональный анализ

Политический процесс – это социальный макропроцесс, характеризующий временную последовательность целостных состояний общения людей по поводу власти в пространстве ее легитимного поддержания; выражающий равнодействующий результат индивидуальных и групповых микроакций, т.е. совокупной политической активности данного сообщества; включающий способы взаимодействия государства и общества, институтов и групп, политической системы и социальной среды, правительства и гражданина; одновременно воспроизводящий и изменяющий структурно-функциональную и институциональную матрицу (иерархию правил и форм) политического порядка (системы).

Политический процесс можно понимать:

· как динамическое, интегральное измерение макрополитической жизни, заключающее в себе функциональное воспроизводство и изменение компонентов политической системы;

· как совокупную политическую активность социальных субъектов;

· как борьбу за контроль над рычагами властвования и управления обществом, характеризующуюся определенной расстановкой и соотношением социально-политических сил.

Диссертант выделяет пять основных функциональных фаз развертывания политической динамики:

1. Фаза артикуляции индивидуальных и групповых интересов — носителем функции их выражения выступают групповые объединения («группы интересов»), которые высказывают свою позицию, в том числе посредством института СМИ.
2. Фаза агрегирования интересов — связана с деятельностью государственных институтов и политических партий. Здесь происходит селекция и объединение в единой политической позиции довольно разнородных интересов различных индивидов и групп.
3. Фаза выработки политического курса — интегрирующую роль здесь играют представительные и законодательные институты, которые формируют коллективные решения.
4. Фаза реализации принятых решений — связана с функционированием институтов исполнительной власти, которые организуют для этого надлежащие мероприятия и изыскивают необходимые ресурсы. В практике государственной политики случается, что за непродуманные решения, принятые одними лицами, расплачиваются их исполнители.
5. Фаза контроля и арбитража — относится к деятельности институтов судебного и конституционного надзора, выполняющих функции устранения рассогласований между другими организациями и группами на базе признанных всеми норм.
В настоящее время, по мнению автора, происходит персонификация политического процесса, сопровождающаяся его эмоциональным и часто иррациональным восприятием через призму масс-медиа.

Модели развития СМИ в политическом процессе

Анализируя место и роль информационной власти СМИ в обществе и политическом процессе, можно выделить две основные точки зрения на этот вопрос: по одной точки зрения, СМИ – это орган власти, по другой – институт гражданского общества. Но они во многом искусственно разведены и абсолютизированы. Отсюда возникает двойной стандарт и подход в оценке деятельности СМИ, в основе которого лежит сложное взаимодействие, реальное противоречие между двумя основными функциями СМИ. С одной стороны, они должны обеспечить информационное обслуживание процесса функционирования властных структур, с другой – их задачей является информационное обеспечение процесса реализации многообразных потребностей и интересов частных лиц, социальных слоев и групп, гражданского общества в целом.
На формирование определенной модели развития масс-медиа в политическом процессе оказывают влияние несколько групп факторов:

· субъективные внутренние факторы: политические предпочтения, степень профессионализма, корпоративные интересы журналистского корпуса;

· внешних объективных: тип политической системы, развитость гражданского общества, уровень политической культуры населения, научно-технический прогресс.
С учетом этих условий цели и задачи формирования той или иной модели развития СМИ в политическом процессе могут различаться. С одной стороны, масс-медиа могут выступать как институт информирования общества, социальной коммуникации, образования и воспитания людей, контроля за государственной властью. С другой стороны, масс-медиа способны выступать в роли орудия в руках различных политических сил, финансово-промышленных групп. В этой ситуации их деятельность носит ярко выраженный субъективный, манипулятивный характер
В зависимости от влияющих на развитие СМИ факторов, автор выделяет следующие модели: модель доминирования и плюралистическая модель; тоталитарная и демократическая; либертарианская (или модель «четвертой власти»), социально-ответственная, авторитарная и советско-авторитарная.

Чистов Игорь Игоревич

ФОРМИРОВАНИЕ ОБРАЗА ЗАКОНОДАТЕЛЬНОЙ ВЛАСТИ РФ В РОССИЙСКИХ СМИ

(на примере Государственной Думы Федерального Собрания РФ)
(диссертация на соискание ученой степени кандидата политических наук по специальности 19.00.12 – политическая психология (по политическим наукам).

Кафедра государственной политики философского факультета МГУ имени М.В. Ломоносова — Москва, 2009)

Обзор подготовила Гензёра Т.А.
Содержание:

Введение

ГЛАВА 1. Теоретические и методологические основания изучения факторов формирования образа Государственной Думы Федерального Собрания РФ средствами массовой информации

1.1. Институциональные основания и политический контекст деятельности Государственной Думы, опосредующие формирование образа законодательной власти РФ

1.2. Политико-психологические основания формирования образа Государственной Думы

1.3. Государственная Дума в контексте социальных представлений

1.4. Место социальных представлений в сообщениях СМИ

1.5. Модель исследования образа Государственной Думы на материале сообщений СМИ

ГЛАВА 2. Образ Государственной Думы Федерального собрания РФ в средствах массовой информации: анализ сообщений СМИ 1994-2008гг.

2.1. Формирование образа Государственной Думы ФС РФ через феномен политической идентичности

2.2. Формирование образа Государственной Думы ФС РФ через феномен персонификации властных отношений

2.3. Формирование образа Государственной Думы ФС РФ через феномен политических ожиданий

Заключение


Библиографический список

Приложения

Актуальность темы исследования обусловлена особой значимостью анализа формирования и содержания сложившегося образа Государственной Думы, как определяющего фактора парламентской культуры и политического процесса в целом, в контексте становления демократических институтов в современной России, институционализации политической системы и адаптации политической культуры к новым реалиям политического процесса.
Пред​мет ис​сле​до​ва​ния являются политико-психологические факторы, определяющие процесс формирования образа Государственной Думы ФС РФ в российских средствах массовой информации в период 1994-2008гг.
Объ​ек​т ис​сле​до​ва​ния является образ Государственной Думы ФС РФ в российских средствах массовой информации в период 1994-2008гг.
Цель исследования заключается в выявлении содержания и факторов формирования образа Государственной Думы ФС РФ в российских СМИ.
Решаются следующие задачи: 

· исследование институциональных оснований и политического контекста формирования образа Государственной Думы ФС РФ в российских СМИ;

· выявление политико-психологических особенностей формирования образа Государственной Думы ФС РФ в российском массовом сознании;

· исследование места представлений о парламентской деятельности в общей системе политических представлений;

· выявление роли средств массовой информации в процессе формирования политических представлений, в частности, представлений о парламентской деятельности;

· разработка методики политико-психологического анализа текстов СМИ, освещающих деятельность Государственной Думы ФС РФ;

· выявление характеристик образа Государственной Думы ФС РФ в российских средствах массовой информации в период 1994-2008 гг.;

· выделение содержания и факторов формирования образа Государственной Думы ФС РФ в российских СМИ.

Апробация результатов исследования. Автором по тематике диссертации опубликованы 4 работы.

Практическая значимость исследования заключается в возможности использования результатов исследования при дальнейших исследованиях данной проблематики, при изучении особенностей современного политического сознания, российской политической культуры и политической коммуникации, а также могут быть использованы в учебном процессе, при чтении лекционных курсов по проблемам политической психологии и политической коммуникации.
Реферируемая глава — Образ Государственной Думы Федерального собрания РФ в средствах массовой информации: анализ сообщений СМИ 1994-2008гг.
Формирование образа Государственной Думы ФС РФ через феномен политической идентичности

Образ Государственной Думы созыва 1993 года во многом определяется политическим контекстом, в котором она была избрана и приступила к работе, а также предопределён результатами выборов 1993 г., т.е. составом нижней палаты.

На основе выбранных автором публикаций, в которых представлены сообщения центральных ежедневных газет, посвященных Государственной Думе разных созывов, проводится анализ тех тенденций в описании деятельности ГосДумы, которые преобладали в общественном сознании в определённые периоды времени. 
В выборке 1994г. основные темы в освещении деятельности Государственной Думы можно определить как «неорганизованность в работе» и «противостояние между фракциями нижней палаты парламента». Наличие в политическом дискурсе данных тем и преимущественно негативный характер их освещения в СМИ предопределили восприятие образа Государственной Думы в данный период и сыграли важную роль в реализации отношений политической идентичности. Сообщения СМИ формируют представление о деятельности Государственной Думы первого созыва как о противостоянии «либералов» (фракции «Выбор России», ПРЕС, «Яблоко») и «левопопулистского крыла» (ЛДПР, КПРФ и АПР). Основными характеристиками, приписываемыми «левопопулистскому крылу» чвляются:
· противостояние процессу реформ, 
· популизм, 
· неорганизованность, 
· стремление парализовать работу Думы.

Основные характеристики, приписываемые СМИ «либерам»:

· стремление к порядку в работе Государственной Думы, 
· поддержка курса реформ,

· противостояние неконструктивной деятельности оппозиции.

Анализ выборок, посвященных Думе созыва 1995г., позволяет утверждать, что образ Государственной Думы в данный период резко негативизируется, что связано, по мнению автора, с потерей возможности журналистским сообществом ассоциировать себя с какой-либо группой в Думе и, соответственно, в какой-либо мере определять цели Думы как «свои» цели. Ранее статус ингруппы (т.н. «своей» группы) для журналистского сообщества принадлежал группе «либералов».

Выборка источников за 1999 год демонстрирует закрепление негативных тенденций в описании деятельности ГосДумы. Основные свойства образа Думы этого периода:

· «неконструктивность», 
· «популизм», 
· «неорганизованность». 
Значительные изменения образа парламента в СМИ происходят в выборках 2000, 2003гг. Данные изменения стали определяющими для современного образа Госдумы. Основные особенности: 
· управляемость и предсказуемость результатов деятельности нижней палаты парламента
· заметно снижается количество негативных оценок деятельности Думы
· снижение количества публикаций о деятельности Думы (что говорит о понижении интереса СМИ к теме законодательного процесса)
Формирование образа Государственной Думы ФС РФ через феномен персонификации властных отношений

Вплоть до 1999г. в сообщениях СМИ власть, исходящая от Государственной Думы, воспринималась как «второстепенная», «второсортная» по отношению к президентской власти, при этом властные отношения, реализуемые нижней палатой парламента, наделялись некоторыми чертами человеческого характера, которые имели явно негативный характер (раздражительность, конфликтность, нежелание заниматься своими непосредственными обязанностями, непрофессионализм). Начиная с выборки 2000г. в сообщениях СМИ формируется представление о потере Думой самостоятельности, об опосредованности ее деятельности внешней волей, которая персонифицирована в изученных выборках в образе В.В. Путина. 

Образ Думы в СМИ в выборках 2000 г. и более поздних:

· подчиненное учреждение

· исполняет распоряжения Президента, подвластно его воле
· образ Думы как бы обезличивается
Формирование образа Государственной Думы ФС РФ через феномен политических ожиданий

Автор предполагает, что изменения содержания образа ГосДумы в период 2007-2008 гг. стало реакцией на ожидания массового сознания. Фактически СМИ артикулировали в своих сообщениях оценки жеятельности Государственной Думы, сформировавшиеся в обществе. Для подтверждения этого автор приводит материалы исследования, посвящённого представлениям россиян о предназначении и роли партий, которое фонд «Общественное мнение» провёл в июне 2006 года.
Деятельность Государственной Думы созыва 1993г. — высокий уровень нереализованных позитивных ожиданий, связанных с деятельностью парламента; преобладание позитивных оценок.
Деятельность Государственной Думы в выборках 1996-2000 гг. — эскалация состояния нереализованности политических ожиданий продуцентов и получателей сообщений СМИ; преобладание негативных оценок деятельности.

Деятельность Государственной Думы в выборках 2003-2008 г. — преобладание нейтральных оценок деятельности Государственной Думы в СМИ; понижения конфликтности дискуссии в Думе и отражение данной тенденции в СМИ способствовали реализации общественных ожиданий и соответствующим позитивным изменениям в образе Государственной Думы.
Дашицыренова Туяна Геннадьевна
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Приложения (три вида анкет)
Актуальность темы исследования обусловлена необходимостью глубокого и всестороннего изучения института рекламы как формы социальной коммуникации, как в масштабах всей страны, так и в масштабах отдельных субъектов РФ. Реклама в современном мире выполняет не только свои явные функции, но и становится важным механизмом формирования образа жизни большинства людей, способом воспитания и образования подрастающего поколения, а также методом воздействия на психику, вкусовые предпочтения и систему ценностей общества в целом. В связи с этим особое значение приобретает этическое наполнение рекламной коммуникации. Всё это только подчёркивает актуальность данного исследования.
Пред​мет ис​сле​до​ва​ния — особенности рекламы как формы социальной коммуникации в Республике Бурятия.
Объ​ек​т ис​сле​до​ва​ния — реклама как форма социальной коммуникации.
Цель — выявление особенностей института рекламы как формы социальной коммуникации на примере Республики Бурятия. Для достижения данной цели поставлены следующие задачи: 

· определить взаимосвязь института рекламы и социальной коммуникации;

· выявить этический аспект рекламной деятельности как неотъемлемый элемент процесса рекламной коммуникации;

· исследовать процесс становления рекламной коммуникации в Республике Бурятия, определить ее основных участников;
· раскрыть особенности функционирования рекламной коммуникации в Бурятии на основе анализа данных эмпирического исследования;

· определить проблемы, перспективы развития и пути совершенствования процесса рекламной коммуникации в регионе.
Апробация результатов исследования. Основные выводы, положения и рекомендации диссертационного исследования были изложены и обсуждены на трех научно-практических конференциях. Автором по тематике диссертации опубликованы 5 работ.

Практическая значимость заключается в том, что работа представляет собой комплексное исследование института рекламы как формы социальной коммуникации. Результаты исследования могут быть востребованы как управленческими структурами, так и рекламистами-практиками. Также результаты работы могут использоваться при преподавании курсов общей социологии, социологии коммуникации, менеджмента и рекламных технологий.
Реферируемая глава — Теоретико-методологические основы исследования института современной рекламы как формы социальной коммуникации
1. Определение основных понятий: институт рекламы, коммуникация, социальная коммуникация, реклама

2. Взаимосвязь института рекламы и социальной коммуникации как объект социологического исследования

3. Этический аспект рекламной деятельности

Автором поставлены следующие задачи:
· определить взаимосвязь института рекламы и социальной коммуникации;

· выявить этический аспект рекламной деятельности как неотъемлемый элемент процесса рекламной коммуникации.
Определение основных понятий: институт рекламы, коммуникация, социальная коммуникация, реклама

Реклама — это многофункциональное явление, и оно присутствует в разнообразных социальных областях, таких как экономика, политика, наука, сфера услуг и т.д. Широкое распространение рекламы предполагает множество подходов к её изучению и широкое разнообразие определений рекламы, которые можно свести к двум основным направлениям: дефиниции, толкующие это явление как информацию или как форму коммуникации.
Понятие коммуникации является обобщающим, и рекламный процесс следует отнести к  ее частному проявлению – социальной коммуникации. Реклама – не просто коммуникация ради общения и передачи информации, это сложный социальный процесс, объединяющий интересы различных групп населения. Изучение рекламы только лишь как информации, предоставленной аудитории, является недостаточным, поскольку предполагает сужение понятия и исключение из сферы познания широкого пласта возникающих связей. Скорее, в этом смысле информация является основополагающей составной частью процесса рекламной коммуникации, обеспечивающей в стандартизированном виде потребности потребителей и производителей товаров и услуг.
Изначально реклама — это неличностная и неперсонализированная форма социальной коммуникации, предполагающая воздействие на массовую аудиторию, а, точнее, ее часть с целью создания мотивации к совершению каких-либо действий, осуществляемая через СМИ или другие источники (наружная, транспортная реклама) в печатной, рукописной, устной или графической формах с четко указанным источником финансирования. 

В настоящее время институт рекламы как форма социальной коммуникации значительно расширяет сферу своего воздействия. Помимо традиционных прямых функций он выполняет ряд социокультурных и психологических функций в обществе, становясь средством управления, манипулирования и психологического воздействия на человека.
В данной работе автор рассматривает рекламу как форму социальной коммуникации, поскольку рекламный процесс предполагает движение идеальных объектов в многомерных умозрительных пространствах и временах. Широкий диапазон функционального поля рекламы, её активное воздействие на общество является подтверждением её коммуникационной природы.

Взаимосвязь института рекламы и социальной коммуникации как объект социологического исследования
Основными компонентами рекламной коммуникации являются следующие:

· отправитель рекламного сообщения (выбирает из определённого набора знаки и комбинирует их по известным законам).

· в качестве отправителя сообщения (коммуникатора) может выступать не только отдельное юридическое/физическое лицо – заказчик рекламы у агентства и оплачивающее её, но и само рекламное агентство. 
· канал, по которому передаётся рекламное сообщение.

· в качестве канала передачи сообщения может выступать один или несколько технологических способов трансляции информации: телевидение, радио, пресса, Интернет и др.

· получатель, который осуществляет приём знаков (рекламо-получатель/реципиент/целевая аудитория).
· здесь существует промежуточное звено — лидеры мнений (феномен двухступенчатого потока коммуникации).

· существенную роль в совершении успешного акта рекламной коммуникации играют характеристики получателя — демографические, психологические, социальные.
Особенности рекламного процесса как формы социальной коммуникации:

· Феномен двухступенчатого потока коммуникации, что предполагает возможность восприятия аудиторией рекламной информации опосредованно через лидеров мнений.
· Наличие отсроченной обратной связи. Эффективность рекламной коммуникации во многом зависит от её восприятия аудиторией, поэтому в целях достижения наибольшего эффекта следует принимать во внимание множество субъективных и объективных факторов существования того или иного социума.

Этический аспект рекламной деятельности

Для достижения максимального эффекта  рекламной коммуникации профессионалы активно используют различные психотехнологии, базирующиеся на внушении (суггестии). В связи с этим, особое значение принимает проблема этического наполнения рекламной коммуникации. Автор отмечает, что необходимость исследования данной проблемы обусловлена значительно возросшим объёмом рекламы, противоречащей общепринятым нормам морали и нравственности.
Рычаги влияния на нарушителей рекламной этики:

· Государственно-административные органы

· Общественные и профессиональные организации

· СМИ

· Аудитория в целом

Они должны влиять на рекламный рынок в совокупности, взаимодействую друг с другом.
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