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 «Иметь важную информацию значит иметь власть; уметь отличать важную информацию от неважной, означает обладать еще большей властью; возможность распространять важную информацию в собственной режиссуре или умалчивать её, означает иметь двойную власть». 

В условиях становящегося информационного общества роль СМИ как социального института неуклонно растет, поэтому СМИ получили статус «четвертой власти», и активно используются для оказания информационно-психологического воздействия, в том числе в сфере политической пропаганды, чему и посвящена данная диссертационная работа. 
Объектом данного исследования является пропаганда как социально-значимая технология информационно-психологического воздействия, реализуемая с помощью СМИ.  Предмет исследования – социально-политические факторы, влияющие на реализацию политической пропаганды в общей системе СМИ. Главная цель исследования заключается в выявление и изучении факторов, влияющих на реализацию политической пропаганды в современной системе СМИ. 

Автор диссертации анализирует различные определения термина «пропаганда» и «политическая пропаганда». Однако за рабочее определение в исследовании принимается понятие, предлагаемое А.И. Соловьевым в книге «Политические коммуникации»: «Политическая пропаганда представляет собой основную форму односторонней и монологической организации информационных потоков в сфере власти, формирующуюся без учета мнений реципиента и на основе остро критического отношения коммуникатора к позициям своих конкурентов». 

В данной работе, а именно в первой главе, рассматриваются различные теории информационно-психологического воздействия СМИ и политической пропаганды на массовое и индивидуальное сознание
, основные типы политической пропаганды и подходы, выделяемые различными исследователями, процесс становления пропаганды в системе СМИ в России. Остановимся на основных функциях политической пропаганды, которые выделяет автор данной работы. 
В сфере политических коммуникаций пропаганда обеспечивает распространение информации о целях, интересах и задачах различных участников политического процесса. Она позволяет прежде всего определенным образом позиционировать того или иного участника в медиаполитическом пространстве, информируя о его политическом статусе и способствуя укреплению его властных позиций. Пропаганда стремится представить информацию в определенных рамках и отвлечь реципиента от любых вопросов, выходящих за эти рамки. Хотя пропаганда принимает различные формы, она почти всегда представляет собой в той или иной форме «активизированную идеологию». Выделяют следующие функции пропаганды: 
1) Управление интерпретациями событий на основе убеждения реципиента в правомерности взглядов и позиций коммуникатора; 
2) Контроль за сознанием, превращающий пропаганда в определенный инструмент более общего политического контроля, который используется для привлечения сторонников тех или иных позиций; 
3) Практическая активизация сознания, перевод знаний и представлений частников политического процесса в сферу поведенческой мотивации; 
4) Борьба с идейными противниками, нейтрализация враждебных действия; 
5) Обязательный ответ на выпады политического противника, нейтрализация его усилий.
2 глава посвящена политической пропаганде как технологии информационного воздействия. Автор исследования отмечает, что в условиях информационного общества одним из важнейших факторов, оказывающих влияние на сознание и деятельность людей, является система технологий информационно-психологического воздействия, которая представляет собой целый ряд средств, включающий пропаганду, связи с общественностью, рекламу, а также информационно-новостной менеджмент.  Пропаганда в данной системе представляет собой самый устоявшийся, имеющий долгую историю и сложившийся способ информационно-психологического воздействия. Исследователь разграничивает пропаганду с другими технологиями по степени жесткости их влияния на массовое сознание. В отличие от политической рекламы, связей с общественностью и новостного менеджмента, основанных на стратегиях желания, доверия, гармонизации отношений и отбора информации, пропаганда – самый жесткий по характеру и агрессивный по сути способ медиа воздействия на индивидуальное и массовое сознание. 

Далее автор диссертации рассматривает основные современные модели политической пропаганды, при этом отмечая, что главная цель моделирования заключается в представлении в наглядном структурированном виде процесса её создания, распространения, механизмов влияния на массовое сознание. Итак,:

· Самая известная – модель пропаганды Германа-Хомского: данная модель позволяет составить детальное представление о социально-экономических и политико-идеологических причинах, лежащих в основе политизированных медиапрезентаций. Медиакорпорации, производящие информационную продукцию – это бизнес структуры, продающие не столько информацию и развлечения, сколько определенные сегменты массовой аудитории заинтересованным рекламодателям ( жесткая цензура и «фильтрование» информации

· Взаимоотношения в триаде «власть – СМИ - общество» обычно представляются исследователями виде трех типов моделей:

· Механистическая (тоталитарная), согласно которой информационное воздействие – однонаправленный субъектно-объектный процесс, где объектом является массовое сознание, а субъектом - мощная машина государственной власти (примером такой модели является информационное воздействие, осуществляемые российским государством в советский период);

· Манипулятивная (релятивистская), при которой информационное воздействие оказывается не напрямую, а скрытыми имплицитными методами. При этом объект воздействия может даже не подозревать, что им управляют (что мы наглядно видим в современной России)

· Диалоговая – самая прогрессивная, демократическая и конструктивная модель, которая гласит о том, что в основе должны лежать равноправные отношения субъекта и объекта, или отношения социального партнерства, при которых осуществляется честный диалог между властью и гражданским обществом с помощью СМИ и коммуникации для решения социально-политических проблем.

А сейчас необходимо остановиться на основных приемах пропагандистского воздействия, предлагаемых автором, которые, по моему мнению, раскрывают реальное практическое применение политической пропаганды: 

1. «азбука пропаганды» (сформулированная американским Институтом пропаганды в 1939 г.):

· «приклеивание или навешивание ярлыков» – пропагандист дает позитивное или негативное название (ярлык) продукту, проекту или кандидату, не аргументируя и не предоставляя никакой предварительной информации;
· «Использование громких слов и обобщений» – основан на эксплуатации положительных чувств и эмоций людей по отношении к определенным понятиям и словам («свобода», «демократия») – название партий «Единая Россия», «Справедливая Россия», Отечество – вся Россия»;
· Перенос символов и значений  - искусное и незаметное распространение авторитета или престижа того, что ценится и уважается людьми на то, что преподносит источник коммуникации – политик может завернуться в государственный флаг во время своего выступления, появление в церкви в день большого праздника;
· «Ссылка на авторитеты», использование свидетельств известных людей – приведение высказываний известных личностей, обладающих высоким авторитетом в обществе;
· Популизм или «игра в своего парня»  - попытка установить доверительные отношения с аудиторией как с близкими по духу людьми (Лужков играл в футбол, Ельцин ездил в общественном транспорте);
· Подтасовка карт – сбор и преподнесение только положительных или только отрицательных фактов при одновременном замалчивании других, чтобы показать привлекательность или наоборот неприемлемость какой-либо идеи, точки зрения, полит программы и т.д.;
· «Общая платформа» или «делай как все» – использование суждений и фраз, требующих единообразия в поведении, апелляция ко «всем» (яркий пример - плакат «Ты записался добровольцем» сильно воздействовал на население во время Великой Отечественной войны)

2. «техники журналистской пропаганды» или медийные приемы пропаганды – строятся на основе собственно медийных возможностей и характеристик: 
· Использование стереотипов (так, когда СМИ апеллирует к таким понятиям, как «негр», «новый русский», «олигарх» и пр. они имеют в виду не конкретного человека, а тот образ, который сложился в связи с этим понятием в сознании масс и на который у людей уже выработалась определенная реакция); 
· Ссылка на источники, представляющие нужную точку зрения; 
· Тенденциозный отбор информации (невыгодные фаты замалчиваются, выгодные освещаются как можно подробнее); 
· Информационный менеджмент или управление новостным потоком; 
· Ссылка на мнение большинства и на трудно проверяемые источники; 
· Перенос мнения одного или двух человек на представительную группу (например, жители Москвы полностью разделяют точку рения Лужкова);

· Повтор и тиражирование сообщения в разных СМИ (т.к. повторение придает утверждениям вес дополнительного убеждения и превращает их в навязчивые идеи) и др.

3. Использование слухов, демонизация и героизация, доверие рейтингам, эмоциональный резонанс (способ создания у широкой аудитории определенного настроения с одновременнйо передачей необходимой информации)
4. Собственно речевые (вербальные) приемы, связанные с использованием языковых средств для оказания информационно-психологического давления: особое использование политических терминов, политических метафор, повторений, эпитетов.
3 глава работы посвящена социодинамике политической пропаганды в постсоветских СМИ. Ключевая особенность постсоветского медиадискурса заключается в том, что его формирование проходило под влиянием новых социально-экономических условий, отражающих резкий переход к рыночному типу взаимоотношений и сопровождавшихся резкой сменой идеологической парадигмы, поэтому переход СМИ на рыночные рельсы и децентрализация госмедиа оказали заметное влияние на характер политической пропаганды. Произошли как значительные качественные перемены, которые выразились во внешнем облике газет и журналов, появлении новых телевизионных и радио форматов, становлении новых информационно-вещательных стилей, так и изменился количественный характер (стремительно возросло число продукции СМИ).

Автор исследования выделяет 2 периода в политической пропаганде в постсоветском СМИ: 
1) 1991-2000 гг., характеризующийся фактическим устранением государства от ведения политической пропаганды, акцент переносится на отдельных субъектов политических коммуникаций, которые активно используют отдельные приемы и методы пропаганды в своих целях, особенно в периоды обострения политической конкуренции и противоборства, к которым в первую очередь относятся предвыборные кампании; 
2) с 2000 г. по настоящее время, когда происходит постепенное усиление роли государства в общей системе информационного воздействия на массовое сознание. Происходит дальнейшая медиатизация политики, при которой «политическая жизнь перемещается в символическое пространство средств массовой информации» 
, а политическая борьба трансформируется в череду информационных кампаний, смысл которых зачастую к личным нападкам на политических деятелей и персонажей, олицетворяющих определенные системы политических взглядов и идеологических установок.
Важно отметить, что проведение выборов и предвыборных компаний – одна из самых показательных ситуаций, в которой наиболее ярко проявляются все манипулятивные свойства СМИ. Так, во время предвыборных кампаний конца 90х гг. российские СМИ использовали различные методы негативного информационного воздействия на избирателей, например распространение компрометирующих материалов про других кандидатов, проведение дезинформационных мероприятий, специальные видеоклипы, очерняющие конкурента и др.


В данной главе подробно анализируются президентские выборы 2000 г., и победа Путина, которая во многом была обеспечена благодаря активной масштабной информационной и пиар компаниям, успешному созданию идеального позитивного имиджа Путина, а также упору на патриотизм, объединению граждан вокруг общенародной идеи.

Также я бы хотела отметить, что автором в ходе исследования использовался социологический метод экспертного опроса для оценки современного состояния и особенностей политической пропаганды в постсоветских СМИ, в котором принимали участие 95 респондентов (российские и зарубежные журналисты, работающие в московских отделениях изданий и освещающих события в современной России; специалисты в области медиа исследований, российские участники информационно-политического процесса и политологи), и были получены следующие результаты: 

· Восприятие самого понятия политической пропаганды носит преимущественно негативный характер (54%). 
· Большинство участников опроса считают, что роль политической пропаганды в постсоветском медиа пространстве остается довольно заметной (68%). 
· Многие иностранные корреспонденты, работающие в России в период с 2004 г. по настоящее время отмечают также усиление государственного контроля зв информационными потоками. 
В заключении я бы хотела сделать следующие выводы по представленной диссертации. Итак, человек, его повседневная жизнь, все больше зависит от средств массовой информации. СМИ создают своего рода «вторую», субъективную или «виртуальную» реальность, влияние которой не менее значимо, чем влияние объективной реальности. Именно с помощью СМИ в сознании людей формируется картина окружающего мира, тем или иным образом расставляются идеологические акценты. Поэтому сегодня  информация рассматривается не только как передача сообщений, но и как мощный рычаг управления. СМИ – важнейший социальный институт, который выполняет ряд общественно-значимых функций. В условиях информационного общества особое значение приобретает функция идеологическая, которая реализуется главным образом в сфере политического дискурса и позволяет производителям информации распространять на массовую аудиторию те или иные идеологизированные версии или интерпретации событий. Воздействие на индивидуальное и массовое сознание с помощью технологий СМИ и составляет сущность политической пропаганды. 

Политическая пропаганда в самом нейтральном смысле этого слова означает распространение или продвижение определенных идей. Это социально обусловленная форма воздействия на массовое сознание с помощью производства и распространения текстов для массовой аудитории, намеренный контроль за информацией, манипуляция вербальной и визуальной частью сообщения с целью достижения определенных политических результатов.

Политическая пропаганда по-прежнему остается эффективным инструментом информационно-психологического воздействия и не исчезнет с политической арены до тех пор, пока политика не перестанет быть способом организации публичной власти. С одной стороны, пропаганда ограничивает плюрализм политического дискурса и способствует насаждению авторитарных порядков в отношениях «народ – власть».  С другой стороны, особенности пропаганды во многом обусловлены конкретными особенностями политического строя: так, в условиях демократии разрушительная роль пропаганды неизбежно снижается, в тоталитарных обществах её роль огромна. На данный момент, политическая пропаганда продолжает восприниматься в обществе как в высшей степени идеологизированная деятельность, направленная на манипулирование общественным и индивидуальным сознанием, более того, на сегодняшний момент, самый жесткий по форме и агрессивный по способ влияния на индивидуальное и массовое сознание. 

С точки зрения практики, результаты проведенного исследования могут найти применение в дальнейшем развитии курсов по социологии массовой коммуникации, в частности, разделов по особенностям информационно-психологического воздействия СМИ. Представленные в диссертации выводы и положения могут служить основой для проведения лекционных и практических занятий по социологии средств массовой коммуникации, а также дисциплин по государственному управлению и политологии. Материал диссертации также может активно использоваться при разработке тренингов для специалистов в области политической пропаганды и информационного воздействия.
� Грачев Г. Мельник И. Манипуляция личностью. Организация, способы и технологии информационного воздействия. – М.: Алгоритм, - 2000


� Политические коммуникации. Под ред. Соловьева А.И., М., Аспект-Пресс, 2004, стр.100 


� Одной из самых запоминающихся, на мой взгляд, является теория «волшебной пули» американского политолога Г. Лассвелла,  который сравнивал действие сообщений массовой коммуникации с волшебной пулей, которую коммуникатор напрямую направляет в сознание реципиента, изменяя его идеи, чувства и мотивации. По его мнению, получатель сообщений СМИ является пассивным и беззащитным участником коммуникативного акта, зажигающего реципиента «как электрическую лампочку».
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