Ответы на дополнительные вопросы

1. Критический и политэкономический подход к изучению массовых коммуникаций.
Это нормативные модели массовой коммуникации. Эти теории дают предписания о том, как СМИ должны работать и что о них ждут. Другими словами эти теории определяют политическую и  экономическую роль СМИ в общество, а также отношение между журналистикой и государством. Модель массовой коммуникации, доминирующая в обществе, зависит прежде всего от политического строя, идеологии и конституции того или иного государства.           
Концепция «четырёх теорий» прессы – авторитарная, либертарианская, советская коммунистическая и теория социальной ответственности. Эта концепция была предложена Фредериком Сибертом, Теодором Питерсоном и Уилбуром Шраммом в 1956 году. Позже, с развитием медиасистем  в странах «третьего мира»  к концепции «четырех теорий» было добавлено ещё две теории – теория для медиапериода развития и теория демократического участия. 
А. Авторитарная теория 

Термин «авторитарная теория» был введен Зибертом. Эта теория предполагает наличие социально-политических условий для деятельности прессы в период её становления в монархических государствах, где журналистика находится под контролем государства и подчиняется интересам правящего класса. Государство в данном случае ждёт поддержку или нейтралитета со стороны СМИ. Власть нередко использует СМИ как инструмент репрессивного политического аппарата. 

Черты авторитарной модели: 

· Отсутствие независимости журналистики 

· Наличие предварительной цензуры и системы наказаний за отклонение от государственных требований

· Законы, контролирующие производство СМИ и так или иначе ограничивающие деятельность прессы (навязывание журналистам правил поведения, использование налогов и других форм экономического давления, регулирование импорта зарубежных СМИ, право государства назначать редакторский персонал)

Б. Либертарианская теория (или теория свободной прессы) 

Берет начало в Средневековье, в 16 веке. Возникла как противовес авторитарной теории, оправдывающей контроль правящей элиты над всеми средствами массовой коммуникации.  Согласно этой модели, индивид свободен публиковать всё, что посчитает нужным, что является продолжением его прав на собственное мнение, свободу выражать его, объединяться с другими людьми и вступать в организации.         

Несмотря на то, что эта теория предполагает свободу прессы, здесь тоже имеются некоторые ограничения. Например, законы о клевете, ложной рекламе, порнографии и ненормативной лексике. Сейчас в обществе распространен вариант либертарианской теории, который был сформулирован в 17 веке, когда печатная пресса избавилась от официального контроля. Смотри также первую поправку к Конституции США: «Конгресс не должен принимать никаких законов, посягающих на свободу слова и прессы».
Центральное утверждение либертарианской модели: свободное и публичное выражение – лучший способ достижения правды и выявления ошибок. Свободная пресса всегда рассматривается как необходимый элемент свободного и разумного общества. Эта теория, как привило, не приемлет цензуру. 
Свобода прессы в данном случае отождествляется с частной собственностью на медиа (теория «свободного рынка идей», соглсно которой коммуникация – это товар, который производится и продается).                 

Либертарианская теория прессы часто ассоциируется с доктриной «свободного потока информации», согласно которой допускается организация международного теле- и радиовещания, а также распространение периодики, книг, фильмов по всему миру. 

В. Теория социальной ответственности      

Появилась в. 1940-х годах в результате дебатов между сторонниками либертарианской теории, с одной стороны, и теорией регулирование СМИ – с другой.  Так сформировалась теория социальной ответственности. Это компромисс между мнением о необходимости государственного контроля и поддержкой полной свободы прессы. 

Теория социальной ответственности была предложена американцами, а именно Комиссией по свободе прессы. Причины возникновения теории социальной ответственности – неспособность либертарианской теории удовлетворить  общественным потребностям и интересам. В сущности эта теория повторяет принципы и идеи, выраженные в кодексах профессиональной этики различных медиа. Сохраняются черты либертарианской теории (независимость СМИ и их контроль других общественно-политических институтов), но в то же время признается необходимость контроль за журналистами во избежание случаев клеветы  и распространения экстремистских идей. При этом собственность и контроль медиа следует рассматривать как своего рода общественное поручительство. В отличие от теории свободной прессы здесь нет оптимизма по поводу того, что «свободный рынок идей» действительно выгоден обществу. Владельцы изданий могут пренебрегать общественным благом, так как преследуют коммерческую выгоду и забывают об интересах отдельных групп.        

 Теория социальной ответственности – совмещение трёх разных принципов – личной свободы и выбора, свободы прессы и долга СМИ перед обществом. Основными принципами этой модели будут акцент на нейтральность и объективность в отношении общественных проблем, необходимость СМИ реагировать на общественные запросы, а также повышенная интерактивность.                                
       Принципы Теории социальной ответственности по Маккуйэлу: 

· СМИ должны взять на себя определённые обязанности перед обществом. 
· Эти обязательства должны выполняться за счёт  установления высоких и профессиональных стандартов информативности, правдивости, точности, объективности и баланса.

· Возлагая на себя и применяя эти обязательства, СМИ должны саморегулироваться в рамках закона и  существующих общественных институтов.
· СМИ должны избегать всего того, что может привести к преступлению, насилию и гражданским волнениям, либо оскорбить меньшинств.

· СМИ должны быть плюралистическими и должны отражать разнообразие общества, предоставляя доступ к различным точкам зрения и право на ответ. 

· Общество и публика, в соответствии с первым названным принципом, имеют право ожидать высоких стандартов работы, и вмешательство можно оправдать только заботой о благе народа.

· Журналисты и медиауправленцы должны быть подотчетны перед обществом, так же как и перед работодателем и рынком. 
Г. Советская коммунистическая теория 

Эта модель начала формироваться после революции 1917 года, когда российская пресса и другие СМИ были полностью реорганизованы  и получили теоретическое обоснование, исходя из основных положений марксизма-ленинизма. В теории советских СМИ Маккуйэл выделяет следующие положения: 

· Все средства массовой коммуникации должны находиться под контролем организации рабочего класса – коммунистической партии. 

· В центре внимания прессы не может быть политических проблем в условиях отсутствия классовых противоречий в социалистическом обществе. 

·  Прессе принадлежит позитивная роль в формировании общества и движении к коммунизму. СМИ выполняют ряд важных функций в процессе социализации, неформального общественного контроля и мобилизации в направлении запланированных социальных и экономических целей (продвижение социальных и экономических реформ) 

· Ограничение личного толкования проблем и навязывание устойчивых характеристик новостей, отличных от тех, которых придерживается либеральная пресса. 

· Медиа подчинены высшему контролю со стороны государственных органов, в частности, партии. СМИ активно поддерживают существующий строй. 

· Отчетность перед публикой реализуется при помощи социологических исследований, ответов на письма и анализа запросов общественности. 

· Оправдание цензуры и наказание журналистов.                    
Д. Теория для медиапериода развития. 

Выступает за поддержку СМИ существующего режима и его усилий по обеспечению экономического развития. Согласно этой теории, СМК (средства массовой коммуникации) должны усиленно поддерживать (а не критиковать) правительство до тех пор, пока государство не достигнет экономической и политической стабильности.         
         Эту теорию обычно сужают до стран «третьего мира». Именно поэтому некоторые специалисты называют эту теорию «теорией медиа развивающих стран» (development media theory). Эту теорию сформулировали именно тогда, когда выявили общие черты массмедиа в развивающих странах, для которых неприменимы положения других теорий, поскольку в этих странах нет необходимых условий для развития систем массовых коммуникаций – коммуникационной инфраструктуры, профессионального мастерства, производственных и культурных ресурсов, достаточной аудитории. Кроме того, развивающие страны зависят в техническом, культурном и профессиональном плане от развитых стран. В-третьих, многие развивающие страны ставят своей главной целью экономическое, политическое, социальное развитие страны, чему должны подчиняться все другие институты. В-четвертых, развивающие страны все больше осознают свою идентичность и интересы в международной политике.                                  
 Все вышеперечисленные факторы влияют на формирование теории для медиапериода развития.  Черты теории: 

· Направлена против зависимости и иностранного влияния  и против произвольного  авторитаризма. 
· Поддержка положительного использования СМИ в деле национального развития. 

· Декларируется автономия и культурная идентичность конкретного национального общества 

· Поддержка демократического участия народных масс, то есть коммуникационные модели участия. Это, в сущности, продолжение принципов самостоятельности и противодействия авторитаризму и признания достигать цели совместными усилиями.  

· Теория медиапериода развития, как и другие нормативные теории, признает в качестве главной цели само экономическое развитие, социальные реформы и «строительство нации». Именно поэтому некоторые свободы журналистов жертвуются для достижения   этой цели. На первый план выводятся  коллективные, а не индивидуальные цели. 

· Акцент на «праве общаться», зафиксированном в 19-ой статье Всеобщей декларации прав человека. 

Е. Теория демократического участия (или партиципаторная теория)  

Эта теория только ещё формируется, не до конца узаконена, но имеет место быть. Бросает вызов общепризнанным нормативным моделям, предлагая новые формы медиаинститутов. Теория появилась в Западной Европе и является составной частью возрождения культурных и этнических сообществ людей, имеющие глубокие исторические корни. Согласно этой теории, оставшиеся в Западной Европе представители  этнических групп должны получать доступ к медиа и возможности для возрождения и укрепления своей культуры.          
Теория распространяется на развитые либеральные общества, но соприкасается с некоторыми положениями теории медиапериода развития, в частности с её упором на «базис» общества, на значимость горизонтальной, а не вертикальной коммуникации. Черты: 

· Неприятие коммерциализации и монополизации частных СМИ.
· Централизация и бюрократизация институтов общественного вещания. 

· Принятие во внимание интересов, потребностей и надежд активных «получателей» (обывателей) в политическом обществе. Здесь имеется в виду право на получение нужной информации, право на ответ, право использовать средства коммуникации для взаимодействия в небольшом сообществе, объединении по интересам, субкультуре. 

· Отвергает необходимость медиа, однородных, централизованных, дорогостоящих, сильно профессионализированных, контролируемых государством.               

· Выступает за многообразие, локальность, взаимозаменяемость ролей отправителя и получателя, горизонтальность коммуникационных связей на всех уровнях общества, взаимодействие, заинтересованность.

· Сочетает в себе несколько компонентов – либертарианство, утопизм, социализм, эгалитаризм, движение в защиту окружающей среды и локализм.

2. Технологический детерминизм в подходах к изучению массовых коммуникаций – Торонтская  школа.

Технологический детерминизм – идея о том, что вся человеческая история и опыт определяются техническим прогрессом.   
Торонтская школа – группа канадских ученых культурологов 1960-х годов, сторонников идеи технического детерминизма в развитии общества. 

Идею технологического детерминизма также принято включать в концепцию информационной эпохи. Информационное общество – социологическая и футурологическая концепция, полагающая главным фактором общественного развития производство и использование научно-технической и другой информации. Теория предполагает наличие и доминирование «четвертого» экономического сектора – информационного.  Концепция информационного общества является разновидностью теории постиндустриального общества, основу которого заложили Дэниэл Белл, Збигнев Бжезинский, Элвин Тоффлер. Однако корни этого подхода можно увидеть во взглядах Торонтской школы (Гарольд Иннис и Маршалл Маклюэн).    
Торонтская школа. 

Традиционно её относят к критическому культурному направлению, представителем которого стал литературовед Маршалл Маклюэн. Он опирался в своем анализе исторической роли медиа на труды Гарольда Инниса, который был одним из первых, кто начал систематически исследовать связи между СМИ и разными видами социальной структуры, существовавшими на определённых этапах исторического развития. 

Например, в своих работах («Империя в коммуникации», «Предвзятость в коммуникации») он доказывает, что первые империи Египта, Рима и Греции базировались на контролируемом письменном слове. Он противопоставил этим империям более ранние общественные устройства, основанные на устном слове. Согласно Иннису, до того как элита открыла письменное слово, доминирующей формой общественного дискуссии был диалог, политическая власть была более размытой. Со временем письменное слово превратилось в основной способ общения элиты с народом, и его власть возросла с изобретением новых письменных материалов (т.е. бумаги). Благодаря бумаге и перу располагавшиеся в центре элиты могли управлять огромными регионами и создавать империи. Таким образом, структуры последующих общественных устройств зависели от существовавших в о время коммуникационных технологий. Например, благодаря телефону и телеграфу можно было эффективно контролировать более обширные географические районы. Так, за счет прогресса технологии СМИ централизованные элиты приобретали всё большую власть над пространством и временем.                                    

Маклюэн в исторически развивающейся системе культуры выделял устную, письменную и аудиовизуальную коммуникации, технологии. В некоторых книгах он утверждал, что человечество преодолевает линейное, базирующееся на грамотности мышление и восходит к нелинейной электронной мысли. 

Маклюэн ввел термин «глобальная деревня», под которым понимал новую форму социальной организации, которая возникает, когда сверхскоростные электронные СМК и СМИ свяжут весь мир в одну огромную социальную систему. В отличие от Инниса Маклюэн не задавался вопросами о власти элиты над этой деревней и возможности эксплуатации жителей этой деревни. Его больше интересовала проблема воздействия СМИ на органы чувств человека – так сформулировал теорию «горячих» и «холодных» СМИ. 
Теория «холодных» и «горячих» СМИ.
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3. Эффекты массовой коммуникации. Концепции лидеров мнений и диффузий инновации

После того, как начали изучать эффекты массовой коммуникации в 1920-х годах, идея о том, что массовая коммуникация воздействует на аудиторию непосредственно, одинаково и напрямую, оказалась несостоятельной. 

1920-е годы – именно в это время по заказу Фонда Пейна было проведено исследование воздействия кинофильмов на детей, поскольку кинематограф как новое средство массовой коммуникации приобретало широкую популярность и стало основной формой семейных развлечений. Результаты исследования вызвали широкий общественный резонанс, так как подтверждали сильное воздействие кинофильмов на публику. Однако эти выводы не подтвердились в ходе исследований других СМК, что поставило под сомнение теорию «магической пули». 
В 1930-е года исследование краткосрочных эффектов массовых коммуникаций. Пол Лазарсфельд дал типологию эффектов МК – немедленные, краткосрочные, долгосрочные и институционные. 

Также он указал возможные причины этих эффектов: отдельные блоки текстов – радиопередача, жанр – мыльная опера, экономическая и социальная структура средств массовой коммуникации (частная или общественная), технологическая природа канала коммуникации. 
В рамках эффектов массовой коммуникации развивались некоторые теории – теория игры Стивенсона (аудитория не только отождествляет себя с теми или иными средствами коммуникациями, но и спорит с ними). В ходе изучения эффектов массовой коммуникации обнаружилась несостоятельность теории массовой коммуникации. Американский ученый Пол Лазарсфельд провел серию исследований влияния массовых коммуникаций на принятие решения – голосовать, покупать, идти в кино, менять мнение. Он провел эксперимент в 1940 году во время предвыборной кампании, опросив около 600 семей графства Эри (штат Огайо), чтобы выяснить, насколько определенные СМИ влияют на принятие решений в ходе предвыборной кампании. Результаты исследования противоречили теории массового общества, поскольку большинство респондентов (53%) определились с выбором вначале избирательной кампании и больше не меняли своего мнения, несмотря на то, что СМИ пытались склонить избирателей в пользу определённых кандидатов. Как пишет Бакулев в своей книге, «Лазарсфельд не обнаружил достаточно доказательств того, что медиа играют важную роль в формировании мнений колеблющих избирателей». Многие респонденты вообще редко обращались к медиа, лишь некоторые из них испытывали определенное воздействие. Эти избиратели признавались, что на принятие решений влияли не медиа, а другие факторы (уговоры близких, друзей, других лиц).

Концепция лидеров мнений (или теория ограниченных эффектов)
Бакулев: «Лазарсфельд пришёл к очень серьёзному выводу: самое важное воздействие массмедиа заключается в том, что они укрепляют в избирателях уверенность в правильности уже сделанного выбора». Примечательно, что те, кто твердо стоял на своем выборе активно использовал СМИ, а те, кто колебался, обращались к другим людям – авторитетам, у кого была самостоятельная точка зрения, и кто лично посещал выступления кандидатов. На основе этого исследования Лазарсфельд вывел так называемую концепцию лидеров мнений.  Согласно этой теории, авторитетные люди, специалисты (а не массовые коммуникации) являются  главным источником информации  в ходе избирательной кампании для не определившихся избирателей . Именно они больше влияют на принятия решений, а не СМК. Лазарсфельд называл таких людей лидерами мнений, а тех, кто к ним обращался за советом, последователями мнений.     

В книге «Личное влияние», опубликованной в 1955 году, Лазарсфельд и его соавтор Катц, пришли к выводу, что лидеры мнения существуют на всех уровнях общества и что их влияние распространяется скорее в горизонтальном, а не вертикальном направлении. Иначе говоря, лидеры мнений влияют на людей, подобных себе, а не на тех, кто выше или ниже их по социальному или профессиональному статусу. Эта концепция соприкасается с теорией малых групп. Поскольку лидеры мнений пользуются авторитетом и популярностью у себя в группе – в определенном коллективе людей с общими интересами и чертами. 

Исследователи выявили лидеров в области моды, покупок, общественного мнения и посещения кинотеатров, хотя можно сказать, что лидеры мнений есть фактически в любой области. 
В своей работе «Исследование избирателей» Лазарсфельд опять-таки доказал, что власть медиа не столь велика, как представляла теория массового общества. В дальнейшем теория Лазарсфельда получила название теории ограниченных эффектов. 

Теория ограниченных эффектов – основные черты: 

· В каждой подгруппе свои лидеры мнения, равно как и в разных темах.

· Лидеры мнения происходят из всех слоев общества – сообщения в различных группах могут быть интерпретированы по-разному, в зависимости от статуса и уровня образования определенных индивидов.

· Сообщения на пути к массовой аудитории проходят через различные фильтры, поэтому нужно приспособить сообщения к потребностям конкретных групп.       

Теория диффузии инновации  
В 1962 году Эверетт Роджерс по-новому подошёл к концепции информационного потока и влияния на индивида, предложив теорию диффузии информации (теория инновации или адаптации). 
Эта теория объясняет, как новшества внедряются и адаптируются в  различных сообществах. Он выделил шесть стадий процесса принятия людьми новых идей и товаров: 
· Внимание (вначале о новшестве должно узнать, чаще всего из СМИ, достаточно большое число людей).
· Интерес (Потом на новую идею или товар обращает внимание маленькая группа инноваторов (2,5% населения), которые более мобильны, имеют контакты за пределами своего круга и готовы рисковать).
· Оценка (За инноватарами следуют ранние адепты (13,5%), в основном, уважаемые люди – лидеры мнения, которые посчитав новинку  полезной, убеждают попробовать её тех, кто прислушивается к их словам).
· Проверка (Потом подключается раннее большинство (34%) – степень приятия новшества выходит на среднестатистическую отметку).
· Принятие (Потом новшество (идею или товар) признает позднее большинство (34%)).
· Подтверждение (Наконец, к новшеству меняет своё отношение группа отстающих, или поздние адепты (16%) – это, в основном, люди консервативные, с подозрением относящие ко всему новому, часто испытывающие недостаток средств).

Считается, что инновация принята, если её принимают от 6 до 16% населения.   
Черты теории диффузии инновации    
· Построена вокруг источника, то есть рассматривает процесс коммуникации с точки зрения элиты, которая принимает решение внедрить данную инновацию. 

· Роль медиа сводится к минимуму – СМИ лишь информируют о новшествах и привлекают внимание. Агенты изменений и лидеры мнений влияют на принятия решения.   

· Один из вариантов теории ограниченных эффектов.    

Теория диффузии информации легла в основу различных теорий рекламы и маркетинга, связанных с внедрением нового продукта или идеи в массовое сознание.        

Другие теории ограниченных эффектов массовой коммуникации: феноменологическая теория (СМИ подкрепляют, усиливают, а не изменяют существующие установки и шаблоны поведения людей)   и элитарный плюрализм (это необязательно, а так, к слову).    
4. Коммуникация в массовом обществе. Подходы к проблеме Г. Лассуэлла и У. Липпмана

Во второй половине 19 века, с появлением телеграфа и других  коммуникаций, начинают развиваться теории массового общества и пропаганды. В это время многие социологические теории (Огюста Конта, Герберта Спенсера, Ф. Тенниса) выдвигали концепции, в которых были разработаны основные положения теории массового общества и пропаганды. 

Теория массового общества

Несмотря на то, что новые средства массовой коммуникации всегда воспринимались с оптимизмом, большинство обществоведов относились в этим СМИ пессимистически. Так возникла теория массового общества, согласно которой массмедиа становились символом всего негативного, поскольку потакали низменным вкусам, разжигали политические беспорядки, нарушали основные культурные и моральные ценности (вспомните жёлтую  журналистику Хёрста). Идеи массового общества, как правило, пользовались наибольшей популярностью у общественных элит, чьей власти угрожали реформы. Некоторые сектора медиаиндустрии, например, дешевая пресса, были удобной мишенью для их критики, так как они обслуживали низшие слои общества, пользуясь часто простым, сенсационным содержанием. Сегодня критикуют телевидение как средство пропаганды насилия и т.д. и т. п.                      
Черты теории массового общества:
· Взаимозависимость и взаимосвязь властных институтов и средств массовой коммуникации – пропаганда на публику через СМИ.  
· СМИ – мощный инструмент манипулирования людьми – помогает в тоже время психологическому выживанию человека в тяжёлой обстановке.

· СМИ – средства познания окружающего мира. Из-за этого пришли в упадок многие формы народной культуры, что воспринималось многими теоретиками как культурный упадок. (Массовая культура)

· Эта теория предлагает образцы контроля и фильтрации информации сверху вниз.           

Теория пропаганды 
Получила распространение во время Первой и Второй Мировых войн, когда властям многих государств нужно было мобилизовать общество, объединить общей идеей. Как пишет Бакулев в своей книге «Массовые коммуникации, «стало крайне важным повысить лояльность людей, внушить им ненависть к врагу, поддерживать в них высокий моральный дух вопреки нужде и лишениям, заставить их думать прежде всего о родине».    

Черты теории пропаганды: 

· СМИ могут донести до каждого хитроумно составленные стимулы, которые одинаково воспримут все люди, и реакция на них будет тоже более или менее одинаковой. 

· СМИ способны формировать общественное мнение и склонить массы к любой точке зрения, угодной коммуникатору. 

· Теория затрагивает психологическую конституцию людей и используется в контексте других теорий, например, фрейдистской теории. 
Теория пропаганды соприкасается с так называемой теорией «магической пули».  
Теория «магической пули» – сообщения СМИ принимаются всеми членами аудитории одинаково, и такие стимулы вызывают мгновенные и непосредственные отклики. Возникла во времена Первой и Второй мировых войн как военная пропаганда.     

Сегодня теория «магической пули» проявляется в рекламе. Массовые коммуникации способны заставить людей покупать товары в неслыханных количествах и ассортименте.
Теория «магической пули» также предполагает существование белой пропаганды как противовеса черной пропаганде. 

Концепции пропаганды Г. Лассуэлла и У. Липпмана. 

Гарольд Лассуэлл  объединил бихевиоризм и фрейдизм и создал, таким образом, теорию пропаганды, которая предлагает крайне пессимистический взгляд на медиа и их роль. Сила пропаганды объяснялась не столько сутью или привлекательностью сообщений, сколько уязвимостью сознания среднего человека. Ученый полагал, что экономический кризис и политический конфликт вызвали всеобщий психоз и из-за этого люди становились жертвами грубых форм пропаганды. Лассуэлл пришел к выводу, что даже относительно доброкачественные формы конфликта  по сути патологичны. Когда конфликт вырастает до такого уровня, как в Германии в период кризиса, весь народ может стать психологически неуравновешенным и податливым к манипулированию.                    

Позднее Лассуэлл признал теорию «магической пули» ложной. Пропаганда, считал он, это нечто большее, чем простое использование СМИ как инструмента обмана и контроля над людьми. Дело в том, что людей нужно постепенно готовить к принятию совершенно иных идей и совершению других поступков. Коммуникатор, полагал ученый, должен детально разработать стратегию для длительной кампании, в ходе которой можно было бы осторожно внедрять, а потом культивировать новые идей и образы.  Таким образом, эта стратегия опирается на так называемые коллективные и эталонные символы, которые ассоциируются с сильными эмоциями. Бакулев пишет в своей книге: «В отличие от понятий «магической пули», теория Лассуэлла предполагала длительный и крайне сложный процесс подготовки. Один-два раза натолкнувшись на экстремистские идеи, человек едва ли испытает их воздействие». Лассуэлл считал, что раньше распространение эталонных символов осуществлялось бессистемно, и предлагал передать контроль над пропагандой через медиа новой элите – научной технократии, которая должна была использовать свои научные знания во благо, а не в зло («идея благотворящей технократии»). 
У. Липпман поддерживал идею благотворящей технократии Лассуэлла – разделял его скептицизм по поводу способности обычного человека разобраться в своём общественном мире и принять разумные решения относительно своих поступков. В работе «Общественное мнение» он отметил, между «миром внешним и картинами в наших головах» существуют расхождения, которые неизбежны. Отсюда – сомнение Липпмана в способности обычного человека самостоятельно ориентироваться в окружающем мире, как допускает классическая теория демократии. Липпман напрямую противоречил либертарианской теории, видя необходимость создания определенного органа или механизма, способного уберечь народ от черной пропаганды. Он считал, что СМИ должны функционировать под контролем в какой-нибудь приемлемой, но очень строгой  форме. При этом он полагал, что самоцензуры  недостаточно.   Липпман предложил создать квазиправительственное бюро расследований, которое должно было тщательно анализировать информацию и направлять её другим элитам для принятия решений. Словом, это бюро должно было бы контролировать поток информации. 

Липпмана и Лассуэлла  критиковал Джон Дьюи, который считал, что человек способен отделять ложную от правдивой информации и самостоятельно бороться с негативной пропагандой.  Дьюи против контроля научной технократии. 
По Дьюи, СМИ – средства просвещения и образования должны научить человека критически мыслить. Он считал, что концепции Липпмана и Лассуэлла  слишком упрощают роль СМИ и сводят её к роли внешних агентов, манипулирующих «картинками в головах людей». Такие СМИ, считал Дьюи, лишают СМИ права служить в качетве надежных средств содействия и защиты общественных дискуссий.           

5. Концепция общественной (публичной) сферы в теории массовой коммуникации.

Эта концепция  предполагает теории активной аудитории: 
· Теория активной пользы и удовлетворения 
Ещё в 1930-1940-х годах особое внимание было обращено на книги, «мыльные оперы», радио, ежедневные газеты, популярную музыку и кино как на коммуникации, удовлетворяющие потребности человека в развлечениях, личной идентификации, в поиске информации. Так развивалась теория обретения пользы и удовлетворения, которую была озвучена в работе Герта Герцога «Типы мотивации и удовлетворения слушателей ежедневных сериалов»  (1944 год). Другой исследователь Уилбур Шрам в статье Процессии эффекты массовой коммуникации уточнил эту теорию: по Шраму, аудитория, люди соизмеряют меру награды (удовлетворения), которую они ожидают получить от данного средства массовой коммуникации, с тем, какое усилие надо приложить, чтобы получить эту награду ( выражается в виде дроби:  ожидание награды/необходимое усилие)                    

· Теория игры 
Теория игры, сформулированная Уильямом Стивенсоном в статье « Теория игры массовой коммуникации» идеально вписывается в то, что в общем виде считается обретением пользы и удовлетворения второстепенных личных нужд: люди используют медиа, чтобы удовлетворить важные для них лично потребности, и следовательно, в той или иной степени контролируют любой эффект, который может иметь место.     

 По Стивенсону взаимодействие  людей с массмедиа происходит в двух формах. Первая – общественный контроль, который проявляется во внутренних ценностях и убеждениях аудитории ( религия, традиции, политическая ориентация). СМИ оказывают влияние на эти ценности только в сфере общественного мнения, это влияние ограничено. Вторая форма взаимодействия массмедиа и аудитории – конвергентная селективность (когда новые и нестандартные способы поведения, причуды и капризы дают индивидам возможность существовать самостоятельно, получать удовольствие и быть свободным от общественного контроля). 

Стивенсон также доказал, что люди ищут в коммуникациях удовольствие, так как  аудитория вовлекается в то, что называется субъективной игрой, когда потребление медиа приносит личное удовлетворение. Медиа – буфер между человеком и проблемами реального мира. 
Массовые коммуникации помогают людям играть в «субъективную игру», получать удовольствие, забывая о жизненных проблемах: массмедиа должны влиять на традиции, нормализовать правила поведения, давать людям общие темы для разговоров, способствуя процессу социализации. Вторая задача массовой коммуникации по Стивенсону – это «раскачивать лодку», быть в первых рядах в периоды реформирования (раскачивать прежние убеждения, заменяя их новыми ценностями). 

Бакулев о теории игры: «С точки зрения концепции обретения пользы и удовлетворения вполне логично, что людям как потребителям приятно осознавать возможность выбора, и они охотно им пользуются, играют со средствами массовой коммуникации. Им нравится быть в курсе новых тенденций, в мире моды, автомобилей, компьютеров.   
· Теория зависимости от медиа. 
 Согласно этой теории, чем больше удовлетворение потребностей человека зависит от использования им средств массовой коммуникации, тем значимее их роль в жизни человека, тем сильнее влияние.  То есть влияние медиа на человека определяется степенью их использования. В индустриальном  обществе люди становятся более зависимыми от медиа, чтобы понимать общественный мир, поступать осознано и эффективно, фантазировать или уходить от действительности.           
· Концепция выстраивания приоритетов для общественных дискуссии тесно связана с теорией игры. (Массмедиа составляют список приоритетных проблем текущего дня обсуждения общественностью).Эта теория также анализирует способы подачи контента, чтобы эффективно воздействовать на аудиторию и интерпретировать услышанное и увиденное ею.       
· Фрейминг – процесс навязывания аудитории мнений и взглядов через массмедиа. Наиболее часто используется в политической и социальной дискуссиях. Фреймы создают либо сами СМИ, либо политические и общественные организации.  
· Теория спирали молчания – из опасения оказаться в изоляции (или в меньшинстве) люди скрывают своё мнение от окружающих.      
6. Медиасистема США . Ежедневная пресса США
(по прошлогодним лекциям Макеенко М. И.) 
Американская модель СМИ. Общие черты
Основана на либертарианской теории СМИ, которая предполагает полную независимость от государства. Первая поправка к конституции США гласит, что государство, Конгресс не имеет право вмешиваться в деятельность СМИ. Правительство может влиять на прессу только как на коммерческое предприятие (налоги).
В отношении аудиовизуальных СМИ, государство выдаёт частоты, устраивая конкурсы,  и предоставляет лицензии.   В США распространена коммерческая модель телевидения, также есть общественное телевидение, которое не столько популярно, как кабельное и спутниковое. Крупнейшие национальные ТВ-сети США: CBS, ABC, NBC. Роль государства в регулировании аудиовизуальных СМИ тоже имеет место. Телевизионный контент в некоторой степени зависит от государства, которое формулирует и составляет законы регламентирующие деятельность аудиовизуальных СМИ.         
Основные черты медиасистемы США во многом совпадают с чертами американской прессы.     

Основные черты и тенденции американской прессы:

1. Газета в  США локализованный институт – газеты, в основном, носят локальный характер – городской отдел – необходимая составляющая американской газеты. В США газеты на локальном уровне – монополисты, то есть в определенном штате городе издаётся одна-две крупные газеты.      

2. Пресса США максимально независима от государства – государство может влиять на прессу только как на коммерческое предприятие.   
3. Наличие нескольких общенациональных газет – «The USA Today» и «The Wall Street Journal». Эти газеты не имеют городского отдела, так как общенациональны. «The USA Today» повлияла на развитие ежедневной прессы США (дизайн, формат,  рубрики). Тираж  «The USA Today» - около 2,5 млн. экз. Тираж «The Wall Street Journal» - примерно 2 млн. экз.  
4. Существование воскресной журналистики
5. Наличие партийной журналистики. «The New York Times», «The Los Angeles Times» отражают, как правило, демократическую точку зрения, тогда как газеты «The Wall Street Journal», «The Washington Times», «The Washington Post» - позицию республиканской партии. Стоит отметить, что газета «The Washington Post» позиционирует себя как либеральное независимое издание, поскольку защищает демократические свободы и ценности, противостоит авторитаризму
 (например, критикует Китай, Россию и т.д. и т.п.). С этой точки зрения (теоретически) мы можем назвать эту газету независимым, либеральным изданием. Однако на практике она отражает позицию  республиканцев, поскольку владеет изданием человек, принадлежащий Республиканской партии. Таким образом, позиции того или иного издания зависит от того, кем является владелец холдинга (республиканцем или демократом), к которому принадлежит  тот или иное издание. 
6. Сокращение количества печатных изданий (2009 год – 1024 ежедневных газет). Причины – исчезновение газет, сокращение тиражей. 

7. Вечерняя журналистика – исторически, в США развивались вечерние газеты, но в современных условиях растет количество утренних газет, весенних же – падает.

8. Воскресная журналистика – weekend издания ежедневных газет. Тираж воскреных газет значительно больше.                                       

Некоторые американские издания ориентируются на стандарты Западноевропейских газет. Американская газета представляет собой коммерческое предприятие. Чем больше коммерческое предприятие, тем менее оно поворотливо. Именно поэтому формат крупных газет редко меняется. Локальные издания тоже редко изменяют свой формат, так сильно зависят от рекламодателей. Любая американская газета на локальном уровне – крупнейшая рекламная площадка. Американские ежедневные газеты менее гибки, чем европейские.           \
Журналы США

Еженедельник  в США не являются доминирующим элементами на рынке журналов. 

B2C (business-to[consumer) – массовые журналы, меньшая часть на рынке. Продают рекламу.  

B2B(business-to-business) – узкоспециализированные журналы – доминируют (ежемесячники, ежегодник) – 10%.           
Журнальный рынок, в отличие от газетного, очень подвижный. Газеты и журналы конкурируют. Журнальные компании, как правило, занимают разработкой «нишевых» проектов – это больше подходит на создание фильма. Иначе говоря, появление тех или иных журналов зависти от спроса и моды, как в кинематографы. Журналы быстро появляются и быстро исчезают, удовлетворив запросы аудитории. 

Так, например, в 90-е годы 20 века очень популярны были журналы, посвященные высокоточным технологиям. Потом – исчезли. Прошла волна популярности. К сведению, в США  в год появляется примерно тысячи журналов. 
Классификация журналов
1. Журналы новостей (News magazines): 
А. Time 

Б. Newsweek 

В. The U.S. News Reporter (раз в две недели)    
2. Журналы мнений (публицистика): 

А. New Republic 
Б. Vanity Fair
В. New Yorker 

Г.Weekly Standard  
3. Финансово-экономические журналы («большая тройка»): 

А. Fortune (раз в 2 недели) 
Б.  Business week (еженедельный) 
В. Force (раз в 2 недели) 

Американское телевидение
Телевизионный рынок более пёстрый и разнообразный
1) Эфирное телевидение – локальные институты (локальные каналы). Централизованный канал – явление редкое для американского ТВ. Все каналы представляют собой местные сети и местные телевизионные станции, которые получают от государства лицензию на вещание. Около 1800 эфирных станций сегодня работают в США. 4% ТВ – некоммерческое, 96% ТВ – коммерческое. В США не сохраняется дуализм «коммерческий - некоммерческий», чего не скажешь о Европе. Традиционное ТВ в США – аналоговое ТВ. Сегодня – переход на цифру. Треть эфирных станций вещают в цифре.

2) Кабельное ТВ – самое популярное (60 млн. абонентов): появилось в 40-е годы 20 века. К 70-м годам распространилось по всей Америке. Кабельные операторы – монополисты (естественная монополия, разрешена законом). В каждом штате, графстве – один оператор. Более тысячи компаний занимаются кабельным ТВ. Количество независимых операторов постепенно сокращается. Крупнейшие кабельные компании США: 1. Time Warner Cable (13 млн. абонентов). 2. Comcast – 24 млн. абонентов (30%). Кабельное ТВ более популярно, чем эфирное, так как кабельные операторы вкладывают больше денег на создание оригинальных, более дорогих программ и, соответственно, привлекает больше аудитории.  Кабельные каналы принято также называть сетями, так как они договариваются с местными операторами о продаже ТВ - контента.     

3) Прямое спутниковое ТВ – А. Direct TV   и Б. Eco Star (Dish net work) – 30 млн. абонентов.   Прямое спутниковое  TV появилось в 80-е годы 20 века. 

4) Общественное ТВ: Не востребовано, чего нес кажешь о Европе. В США – PBS (Public Broadcasting Service). Много заимствует, покупает контент у BBC.      
Всем удачи(
СМИ


Средства Массовой коммуникации 





«Горячие» СМИ: радио, кино, фотография, печатное слово, лекция, вальс





«Горячие» СМИ - вне людей (высокая чёткость, минимальная вовлеченность аудитории).  «Холодные» СМИ – внутри людей (низкая четкость, высокая степень участия аудитории).








«Холодные» СМИ –


Телефон, телевидение, рисунок, устная речь, семинар    

















� Примечание для особо сомневающихся. Ответы на вопросы подготовлены на основе книги Г. П. Бакулева «Массовая коммуникация: Западные теории и концепции». Её рекомендовал Макеенко М. И. на консультации.         





