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Предисловие
Паблик Рилейшнз – ПР – возник в США в конце XVIII века, и с начала ХХ века начал стремительно распространяться по всему миру. Как ни покажется парадоксальным, практически всегда и во всех странах наблюдается один и тот же сценарий распространения ПР. Вначале, на первом этапе, технологии ПР используются преимущественно в сфере политической и общественной деятельности, - и только впоследствии, спустя некоторое время (по окончании которого, кстати, эта деятельность начинает обществом восприниматься с негативным эмоциональным отношением), деятельность ПР переходит в сферу экономики.
Современная Украина, как и другие страны СНГ, не является исключением из этого правила. Начиная с середины 1990-х годов ПР прочно заняло «свое место» в сфере акций, воспринимаемых обществом однозначно негативно, - и при этом исключительно в сфере политической. Раздуваемая через каналы СМИ истерия вокруг мифов о «абсолютном всесилии» ПР в этой сфере, осуществляемая, кстати, ПР-компаниями и с использованием (часто – достаточно профессиональным!) технологий ПР, принесла сиюминутную выгоду ПР-фирмам, но, по прошествии времени стало ясно, что, как и всегда в иных странах, такое развитие нанесло несомненный вред.
Сегодня в России осуществляется целая серия ПР-акций уже не в сфере политической, а как раз в экономической, - истерия вокруг «политической всесильности» ПР как инструмента управления электоратом резко стихла (ПР заменили на административный ресурс). 

В Украине ситуация находится «на грани» перехода от мифологического восприятия ПР к его «сугубо утилитарному» восприятию: как совокупности технологий по осуществлению объединения «фирмы и общества» в единое целое. 
С повышением уровня конкурентной борьбы на Украинском рынке, с приходом на рынок компаний, которые реально выполняют (а не декларируют!) стратегическое поведение, использование ПР технологий в сфере экономики стало необходимостью. Вследствие этого сегодняшние студенты вузов будут работать уже преимущественно не в сфере политики, а в сфере экономического применения ПР-технологий.
Именно технологической стороне ПР и посвящена эта книга. Только участвуя совместно с преподавателем в тщательном продумывании и подготовке описанных кейсов, можно добиться реального понимания технологий ПР: они кажутся либо «такими очевидными» (после того, конечно, как ты узнал «правильный ответ»!), либо «настолько непонятными», что простое «чтение-для-ознакомления» не даст возможность ни понять описанные примеры, ни, что важнее, усвоить технологические элементы.
Мы выбрали в качестве материалов для кейсов те стороны ПР-технологий, которые связаны с личными результатами – научными и практическим, полученными автором книги на протяжении ряда лет. Это позволяет окунуть студента в «РП-кухню», в которой появляются новые идеи и происходит оформление их в виде понятных для всех пользователей результатов. Чрезвычайно важно, что на веб-страницах http://soctech.narod.ru и http://tiara.narod.ru размещена еще целая серия документов, которые относятся к тематике книги и могут быть использованы студентами и преподавателями при подготовке практических занятий. Следует подчеркнуть, что коллекция текстов на этих веб-страницах постоянно наращивается, что позволяет студентам отследить буквально в режиме реального времени целый ряд аспектов деятельности в области применения технологий ПР: таким образом, совместное использование настоящей книги и упомянутых веб-страниц предоставляет студентам поистине уникальные возможности (особенно если учесть, что лучшие студенческие работы могут быть рассмотрены в качестве публикаций на этих же сайтах!).
Благодарю эксперта-аналитика, Гранд-доктора философии П. Конотопова – моего соавтора по многим работам, полковника ФСБ Российской Федерации в отставке, доктора философских наук, профессора Ю. Курносова, психолога И. Александрович, сотрудников агентства «ВСИ-Маркетинг» за полезные обсуждения и помощь в осуществлении апробации описанных в книге ПР-технологий.
Введение
Настоящая книга содержит материалы для кейсов по ряду областей использования Паблик Рилейшнз – ПР. Они сгруппированы вокруг нескольких тем, которые имеют существенное значение для практической работы специалиста и которые опираются на результаты личной деятельности автора настоящего пособия в этой области.
Внимание в представленных кейсах сосредоточено вокруг главной для обучения проблемы: 

· Обучения студентов технологиям деятельности в области Паблик Рилейшнз.
Это, конечно, требует весьма серьезной подготовки как преподавателя, так и студентов. Для того, чтобы добиться наиболее эффективного использования материала книги, рекомендуется использовать следующую технологию обучения.
Во-первых, студенты должны перед практическим занятием тщательно изучить предлагаемый в кейсе материал. Это изучение не должно ограничиваться только текстом кейса: весьма желательно, чтобы студенты полностью «погрузились» в описанную ситуацию. Например, прочитали те художественные произведения, на основании которых проведен соответствующий анализ. Или же – чтобы они прочитали комментарии СМИ к событиям, описываемым в кейсе. От степени тщательности такой проработки материала студентом будет зависеть тот эффект, который студент получит от участия в проводимом занятии.
Осуществить ознакомление студентов можно, например, при помощи «ознакомительной дискуссии», когда студенты рассказывают друг другу в течение 10-15 минут содержание детективного романа (одного или нескольких), содержания сообщения СМИ, и т.п.

Во-вторых, преподаватель должен перед проведением практического занятия разбить всю группу студентов на 2 или большее количество групп, дав задание каждой из групп разработать и предложить свой собственный сценарий осуществления ПР акции. Количество людей в группе определяется спецификой проведения практического занятия. Например, это могут быть 2 группы, что очень удобно осуществить путем рассаживания студентов по аудитории. Если же интересоваться спецификой коллективного мышления членов студенческих групп, то количество студентов в группе можно ограничить «магическим» числом Миллера 7(2: в этом случае, например, средняя студенческая академическая группа разбивается на 4-7 подгрупп. 
В-третьих, необходимо выделить достаточное время на подготовку, в течении которого осуществлять контроль за подготовкой студентами соответствующих сценариев осуществления ПР. Это можно осуществить, например, в период перед практическим занятием в рамках проведения индивидуальных занятий и/или консультаций. Наконец, в рамках самого практического занятия, при переходе  от одной группы студентов к другой, необходимо предоставлять паузу для «переключения» внимания студентов.
В-четвертых, преподавателю необходимо добиваться наличия обсуждения каждого из предлагаемых студентами сценариев решения поставленной задачи. Для этого он должен на практическом занятии стимулировать дискуссию: например, выставляя оценки «за лучший вопрос» («противоположной команде»), или же учитывая активность каждого студента из данной группы при анализе «чужого» сценария. Можно также ввести отдельную оценку «за лучший анализ чужого сценария», так как аналитическая деятельность производится в крайне стесненных обстоятельствах.
Наконец, само практическое занятие можно организовать в форме соревнования, дав задание каждой из групп а) «защитить» свой сценарий и б) «утопить» сценарий чужой группы. Такая форма проведения занятия, в частности, весьма приближается к реально имеющей место в практике ПР-фирм, которые «борются за заказ». Эта форма проведения занятия соответствует «агрессивной» манере проведения ПР-деятельности, и вовлекает умения и навыки, усвоенные студентами в рамках других учебных дисциплин.
Кейс 1. Общественность и общественное мнение в ПР

Введение
Реальная деятельность в сфере ПР осуществляется в двух противоположных направлениях. Во-первых, при осуществлении ПР необходимо учитывать реально существующее общественное мнение: только в этом случае такая деятельность будет максимально эффективной. Во-вторых, в ряде случаев акции ПР направлены как раз на изменение уже сложившегося общественного мнения.

В рамках данного кейса поставлена следующая цель:

· Научить студента практическим технологиям анализа и выявления неосознанных ожиданий больших социальных масс людей. 

Изложение проводится на примере избирательных ожиданий электората, - однако большинство элементов технологии анализа без изменений может быть перенесено в практическую деятельность с иными целями (например, продвижение имиджа фирмы, торговой марки, руководителя фирмы, и т.п.).  

Задание для выполнения
В процессе подготовки к занятию студент должен выполнить следующее:

1. Познакомиться с приведенным в кейсе фрагментом текста.

2. Познакомиться с несколькими (не менее 5-ти) книгами авторов, упомянутых в статье. Отметим, что по романам А. Марининой, Ф. Незнамского и Ч. Абдуллаева имеются телесериалы, в которых также нашли отражение «важные» для анализа фрагменты текстов: в принципе, для понимания текста статьи знакомства с этими фильмами вполне достаточно.

3. Познакомиться с имеющимися в современной литературе способами описания коллективного бессознательного, архетипов, и т.п. социальных явлений. Это можно сделать как по существующей социологической и философской литературе, так и с использованием «классических» источников (например, книг К. Юнга, Г. Лебона, З. Фрейда, и т.п., которые чрезвычайно широко представлены в Интернете: по этой причине знакомство с ними не представит для студентов больших затруднений). Рекомендуется также использование психологической литературы (например, учебника Хьелл Л., Зиглер Д. Теории личности (Основные приложения, исследования и применения). – СПб: Питер, 2001. – 608с.: в нем имеется глава 4, посвященная рассмотрению теории личности «по Юнгу».)

4. Выполнить задания по данному кейсу, которые сформулированы в конце настоящего раздела.

Напомним, что регламент проведения самого практического занятия определяет преподаватель: свои рекомендации мы написали в предисловии.

***

Использованы следующие материалы:

1. Шиян А.А. Использование сформированного художественной литературой образа "идеального политика" в избирательных кампаниях // Политический маркетинг. - 2000. - №9. - С.60-64.

2. Шиян А.А. Сформированные литературой ожидания электората в ходе президентских выборов на Украине в 2004 году // Работа доложена на Конференции “Проблемы имиджиологии”, Европейский университет, 27 мая 2004 года.

Текст кейса.

Шиян А.А. Использование сформированного художественной литературой образа "идеального политика" в избирательных кампаниях // Политический маркетинг. - 2000. - №9. - С.60-64.

Введение

Проблема формирования общественного мнения является весьма важной в ситуациях Избирательных кампаний. Существующие технологии "рекламного" типа (см., например, [1]) опираются на систему опросов, имеющих целью выявить систему предпочтений избирателей с целью корректировки имиджа реального кандидата.

Вместе  с тем существует весьма мощный механизм формирования у избирателей представления о том, что можно назвать "идеальный образ политика". Канал этот - художественная литература, и, прежде всего - детективы.

В настоящей статье я проанализирую те основные моменты, которые встречаются практически в каждом детективном романе, и которые в своей массе формируют у читателя "подсознательное" представление о Политике и о Политиках. Можно сказать, в смысле психоаналитического подхода к социальной психологии, что современная детективная литература формирует у избирателя основанную на «общественном мнении (суггестивных нормативах)» систему предпочтений.

В условиях реальной избирательной кампании избиратель "автоматически" производит как-бы «корректировку» навязываемого ему образа политика к тем «устойчивым образам», которые закреплены в его сознании.  В том числе – и закреплены благодаря художественной литературе.

В настоящей статье я опишу, как именно такие особенности восприятия кандидата могут быть использованы в избирательной кампании.

"Идеальный Политик" – рефлексия из детективов

Я не буду опираться на какие-либо конкретные романы. 

В качестве базы для рассмотрения я возьму серии романов из наиболее раскрученных российских детективщиков. 

А. Маринина. Уже - не только книги: имеется и теле-сериал! Ее главная героиня  - майор милиции А. Каменская ("третий эшелон" в милицейской иерархии) – на протяжении более чем 20 романов постоянно сталкивается с коррупцией и некомпетентностью высших чиновников. Причем - высших чиновников из "ближнего" к Президенту круга. Поддержку же она получает из "второго-третьего" эшелона власти. О Президенте - сказано намеком, как о марионетке в руках "плохого окружения". Но если вопрос задевает ЕГО власть - спуску не будет.

Ф. Незнамский. Также более десятка романов. Главный герой серии романов – старший следователь Прокуратуры России А. Турецкий - из "второго эшелона" прокурорской власти. Постоянное столкновение с коррупционерами, а то и прямыми предателями. Высшее руководство прокуратурой - Ген. Прокурор - практически всегда оказывается некомпетентным. 

Н. Леонов. Главный герой серии романов – полковник милиции Л. Гуров - из "третьего эшелона" милицейской иерархии. Та же картина. 

Д. Корецкий. Его герои - из "второго-третьего эшелона" иерархии спецслужб (КГБ, ФСБ, ФСК, ГРУ). Как правило - "узкие специалисты". Коррупция и некомпетентность высших эшелонов власти.

А. Воронин. Герой одной серии - - по кличке «Слепой» - платный агент, работающий на "хороших" представителей из "второго эшелона" иерархии спецслужб. Герой другой серии – отставной комбат. (Персонаж сам по себе уникальный: маргинал, которому «за державу обидно»! Однако очень хорошо срабатывает на электорат коммунистов и Жириновцев.) Герой еще одной серии – «Отаман»: бывший бандит, который теперь, разочаровавшись во всем, воюет «сам за себя».

Примеры можно множить и множить.

Однако нужно подчеркнуть еще одно обстоятельство. Это наличие просто огромного книг из серий типа «русские разборки», «черная кошка» и т.п., в которых описывается разгул криминала на «бытовом» уровне. Ну и, естественно, с целой кучей «продажных чиновников», - но уже местного масштаба.

Современный электорат – это преимущественно человек среднего возраста. Те, кому за 30, - те еще воспитаны при Советской власти, когда печатное слово принималось за правду. Поэтому для них «политический мир» – это и есть все то полотно, НА ФОНЕ которого развиваются события в детективах.

Избиратель моложе 30 – в силу практически полного отсутствия информации, он переносит на высший политический уровень то, с чем сталкивается буквально каждый день. То, что он видит на телеэкране.

То, что он читает в детективах.

Итак, суммируем. Вот как коллективное сознание избирателей России «видит» политическое положение в стране:

· Президент (Ельцин) отчаянно борется за власть. Он – в принципе-то «хороший царь», но вот «бояре подвели».

· Высшие круги политической власти в России – министры, депутаты, Аппарат Президента, Прокуратура, и, особенно силовые структуры – практически полностью коррумпированы. 

· Среди лиц из третьего круга имеется небольшое количество людей, искренне радеющих «за державу». Работать им не дают, мешают. Но они – пытаются. И знают как решить самые наболевшие задачи. Они пытаются сформировать некие «братства», помогая друг другу. Сильны они – только если находятся в рамках какой-то структуры, то есть – вместе.

· Внизу – продажны практически все.

Как следствие – вырисовывается такой образ идеального политика.

1. Идеальный политик должен быть из третьего круга эшелонов власти. Следовательно – мало-известный широким массам. Следовательно – молодой годами (но не менее 35-40). Следовательно – здоровый.

2. Идеальный политик должен опираться на некую инфраструктуру из людей, которым он верит.

3. Идеальный политик должен быть из силовых структур: «только им все известно» и «только они могут справиться с коррупцией».

4. Первое, чем должен заняться Идеальный политик – это наведением порядка.

Ну и, естественно, комплекс качеств «Идеального героя»: патриотизм, порядочность (по отношению к людям), профессионализм, компетентность, ум, решительность. В [2] как раз и перечислены все эти качества которыми должен, по мнению избирателей, обладать Президент - 2000! И, как видно из проведенного выше анализа, - все они сформированы под влиянием детективной литературы!

Возможности для использования в региональных избирательных кампаниях (губернатор, мэр)

Президентские выборы отошли в прошлое. Выбран В. Путин, - в соответствии с заранее сформированным детективами стереотипом.

Однако наступает череда региональных выборов. И, прежде всего, - выборов Губернаторов.

Избирательные штабы тщательно выискивают возможности создания «проходного» имиджа своего Кандидата.

Заказчики же – тщательно взвешивают возможности Кандидатов и отбирают тех, в кого будут вкладывать ресурсы. Также сейчас происходит поиск новых лиц, которые должны быть «выдвинуты» в публичную политику.

Я хочу обратить внимание на то, что 

· Вследствие удачно сложившегося общественного мнения, возникают возможности для организации смены поколений в Российской региональной публичной политике.

«Старые» кадры уже выработали свой ресурс. В том числе – и политический.

Общество ожидает прихода людей с «третьего эшелона», обладающих качествами, описанными выше.

Это позволяет сегодня по-новому проводить избирательную кампанию, выдвигая мало известных населению регионов лиц. Но, тем не менее, - такие лица при правильном ведении кампании имеют весьма высокие шансы на успех.

Обращаю внимание на то, что такие выборы дают возможность «засветиться» новым лицам уже Российского политического уровня, - тем, кто станет «проходным» в следующих выборах в обе палаты Госдумы. 

Сегодня возникает возможность создавать новое поколение профессиональных политиков из управленцев «третьего эшелона».

Выделю некоторые особенности проведения Избирательной кампании, использующей описанную в статье специфику общественного мнения:

· Необходимо подчеркивать то, что Кандидат «больше не может терпеть»: его мучают проблемы Региона.

· Необходимо подчеркивать, что Кандидат сплотил вокруг себя группу единомышленников из разных структур власти и коммерческих кругов. Причем все единомышленники – из «среднего звена».

· Очень желательно упоминание силовых структур в плане осведомленности Кандидата о «реальном положении дел».

· Подчеркивать наличие «плана действий». Но сам план – можно не афишировать. Мотивировать – тем, что «он затрагивает интересы многих коррумпированных лиц и преступного бизнеса».

· При таком проведении Избирательной кампании могут быть использованы все наработки по «критике» как положения в регионе, так и конкурентов, которые имеются в среде специалистов по public relations. О частностях здесь я говорить не хочу.

Безусловно, все это, и еще многое другое, должно быть преломлено через конкретную личность Кандидата и конкретные особенности Региона, где он избирается. Именно по этой причине я не описываю подробно другие детали проведения Избирательной кампании.

Выводы 

Сегодня имеется возможность для того, чтобы лица «второго-третьего» эшелона власти могли перейти в публичную политику. Однако это требует весьма квалифицированной работы команды, реализующей Избирательную кампанию. 

В заключение хочу подчеркнуть, что проблема формирования у населения страны нужных социальных нормативов может быть прогнозируемо решена с привлечением государственного ресурса и современных технологий. Особенно в условиях практически полного государственного контроля над средствами массовой информации. Это было сделано в условия Советского Союза. Сейчас эту схему пытаются возродить в России. Однако эта схема уже дискредитирована, и вызывает стойкое неприятие у людей «среднего возраста» – наиболее активных в экономической жизни. Имеются, однако, и другие методы и способы, которыми можно добиться той же цели. И один из таких каналов – литература. Точнее – набор сюжетов и сюжетных ходов, которые «ненавязчиво» (по суггестивному каналу) будут формировать общественное мнение. Однако применение таких методов требует высокой компетенции.

Литература и комментарии

1. Шиян А.А. Формирование иерархических социальных структур как способ проведения избирательных кампаний. Теория и результаты апробации. Анализ одной избирательной кампании по одномандатному избирательному округу на выборах в государственную Думу России в 1999 году // Политический маркетинг (Москва, Россия). - 2000. - №3. - с.9-42.

2. Башкирова Е. Имидж идеального Президента (по результатам групповых дискуссий) // Политический маркетинг. - 2000. - №3. - С. 5-8.

Шиян А.А. Сформированные литературой ожидания электората в ходе президентских выборов на Украине в 2004 году// Работа доложена на Конференции “Проблемы имиджиологии”, Европейский университет, 27 мая 2004 року).

В современных политических условиях уделяется неоправданно мало внимания распознаванию неосознанных ожиданий электората. Для большинства технологий, пришедших к нам «с Запада», характерно обращение именно к осознаваемым избирателей характеристикам, - вызвано это той причиной, что именно они легко измеряются с использованием стандартных методов социологического опроса. 

Вместе с тем именно неосознаваемые индивидом причины чрезвычайно часто определяют его поведение, - особенно в «критической» ситуации (а попытки представить ситуацию как таковую являются обычным ходом в Президентской кампании). 

Фактором, влияющим на формирование и изменение такого «коллективного бессознательного» (этот термин используется нами в близком к Юнгу смысле), является интерьер – все то окружение, на фоне которого происходит деятельность индивида (система строгих определений может быть легко восстановлена). 

В современной аналитике показано [1], что наиболее эффективному влиянию подвержены те индивиды, которые не осознают, что производится изменение их личностной Картины Мира, - то есть именно их коллективного бессознательного.

В [2] показано, что детективная литература является  весьма эффективным способом формирования бессознательных ожиданий избирателя. Общие закономерности там продемонстрированы на примере предпочтений избирателей в ходе Президентской 2000 года избирательной кампании в России: сравнение выводов с результатами социологических исследований подтвердило надежность технологии.

Литература была выбрана по той причине, что она позволяет внедрить в сознание индивида скрытым от него образом (внимание сфокусировано на сюжете!) зафиксированные в тексте определенные фрагменты Картины Мира. А детективная литература выбрана вследствие ее наиболее широкого распространения.

Не повторяя детально ход рассуждений [2], остановимся только на тех отличиях от России, которые обусловлены реалиями Украины на 2004 год (за деталями отсылаем читателей к [2-3]).

Итак, «социально-ожидаемый» кандидат в Президенты должен удовлетворять следующим требования:

· Это должен быть политик из третьего круга эшелонов власти. Следовательно – мало-известный широким массам. Следовательно - молодой. Однако для Украины (в отличие от России)  это возраст 50-55 лет: меньше и более уже потери голосов.

· Политик должен опираться на сравнительно небольшую инфраструктуру из людей, которым он верит. 

· В отличие от России, для Украины его принадлежность к силовым структурам исключается: население не верит и не приемлет «силовиков».

· Первое, чем должен заняться политик после выборов – это «наведение порядка».

· Ну и, естественно, комплекс качеств «Героя»: патриотизм, порядочность (по отношению к людям), профессионализм, компетентность, ум, решительность.

Использование такого кандидата позволяет «выстелить» по электорату как раз тем кандидатом, который является «социально ожидаемым». При этом может быть решен целый ряд самых разных задач.

Например – организация «оттока» голосов от «чужого» кандидата за счет введения «своего» кандидата с описанными выше характеристиками и «целевым окрасом». 

Например – организация «смены поколений» в Украинской политике (см. также [2]) и стремительный вывод на сцену новых политиков. В частности, такие технологии представляют возможность осуществить сценарий перехода к анонимно-тоталитарной форме управления страной (однако для этого требуется также ряд дополнительных шагов и применения специальных технологий самоорганизации общества – см., например, [4]). А также – многие другие.

Конечно, существуют технологии для победы такого кандидата в Президентской кампании в Украине в 2004 году, однако это уже тема отдельной работы.

Интересным представляется то обстоятельство, что описанные в работе характеристики ожиданий Украинского электората были неоднократно восстановлены в ходе обсуждения кейса в рамках дисциплины «Паблик Рилейшнз» в Винницком филиале Европейского университета весной 2004 года.
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Вопросы для рассмотрения:

1. Привести по литературным источникам (используя психологическую, социологическую и философскую литературу, а также источники ГСТК Интернет) способы описания коллективного бессознательного, архетипов, социального бессознательного и т.п. социальных явлений. Это можно сделать, например, как по существующей социологической и философской литературе, так и с использованием «классических» источников (например, книг К. Юнга, Г. Лебона, З. Фрейда, и т.п., которые чрезвычайно широко представлены в Интернете: по этой причине знакомство с ними не представит для студентов существенных затруднений).
2. Рассмотреть коррективы, которые необходимо внести в приведенное выше рассмотрение для условий современной Украины. Опишите способы осуществления предложенных Вами акций. Рассмотрите выборы Президента 2004 года и предложите свои изменения к ходу избирательной кампании каждого из претендентов (как для второго тура, так и для первого). 

3. Опишите свой сценарий проведения Президентской избирательной кампании в условиях Украины 2004 года для нового и неизвестного широкой публике кандидата. Распишите календарный план акций и ожидаемые от них результаты. оцените стоимость своего сценария.

4. Опишите свой сценарий для проведения следующих выборов в Верховную раду. (Напомним, что следующие выборы будут проходить по пропорциональной системе – то есть «!играть» в них будут только партии.) Распишите календарный план акций и ожидаемые от них результаты. оцените стоимость своего сценария.
5. Разработать программу для формирования общественного мнения в условиях своего города (как правило – областного центра) для избирательной кампании кандидата на должность Мера города с использованием описанных в статье особенностей коллективных ожиданий жителей.

6. Определить характерные группы жителей города (как правило, областного центра), которые будут позитивно воспринимать описанный в статье образ политика.

7. Обсудить возможность использования одного (нескольких) из следующих архетипов (образов коллективного неосознанного, коллективного подсознательного, коллективных ожиданий) в акциях ПР, направленных на улучшение взаимодействия между фирмой и властными структурами через посредничество общества:

· Мать.

· Герой.

· Ребенок.

· Смерть.

· Бог.

Глава 2. Взаимодействие ПР со СМИ.

Введение
СМИ являются одним из основных каналов, через которые осуществляется разработанная в рамках ПР деятельность. По этой причине взаимодействие ПР-организаций со СМИ, взаимодействие отдельных ПР-специалистов со СМИ являются повседневной деятельностью в области Паблик Рилейшнз. 

В последние годы произошло резкое изменение условий взаимодействия между элементами СМИ и обществом, которое затронуло с область взаимодействия ПР со СМИ. 

В частности, резко возрос уровень уязвимости общества по отношению к деструктивной деятельности, осуществляемой зачастую через каналы СМИ. Такая деятельность, преследуя узкие и/или корыстные интересы сравнительно небольших социальных групп (или даже иностранных граждан), вполне способна оказать влияние на социальное и/или экономическое состояние целой страны.

Указанные обстоятельства выдвигают совершенно новые требования как к журналистам, так и к специалистам в области ПР.

В рамках данного кейса поставлена следующая цель:

· Научить студента практическим технологиям влияния на СМИ и учета сценариев поведения журналистов в ситуациях «критического» характера с целью осуществления адекватного управления ситуацией.

Изложение проводится на примере анализа деятельности СМИ в ситуациях острого кризисного характера, определяемых отдельными террористическими актами. В этих ситуациях как отдельные журналисты, так и целые каналы СМИ оказываются в крайне уязвимой ситуации, когда могут быть сравнительно легко осуществлены разные сценарии по управлению ими с целью достижения своих целей (например, улучшения имиджа фирмы и/или ее руководителя, продвижения определенного товара или услуги, торговой марки, начало кампании по целенаправленному изменению отношения общественности к целому ряду проблем, и т.п.).

Задание для выполнения
В процессе подготовки к занятию студент должен выполнить следующее:

5. Познакомиться с приведенными в кейсе фрагментами текстов.

6. Восстановить по публикациям в СМИ и/или с использованием источников информации, находящихся в Интернет) ситуации, которые описаны в статьях. Важно акцентировать внимание на временных аспектах отображения в СМИ протекания событий, а также на последствиях социального и экономического характера. Важно также выделить характерные черты реакции органов государственного управления разного уровня, - причем также синхронизировать их с освещением событий каналами СМИ. В этом плане Интернет предоставляет студентам поистине широкие возможности. (Вероятно, преподаватель будет приятно удивлен в случае, когда студенты добросовестно отнесутся к подготовке к данному кейсу.)

7. Выполнить задания по данному кейсу, которые сформулированы в конце настоящего раздела.

Напомним, что регламент проведения самого практического занятия определяет преподаватель: свои рекомендации мы написали в предисловии.

Использованы следующие материалы, размещенные в Интернет на сайте ТИАРА – Проект Журнала «Технологии Информационно-Аналитической Работы»: http://tiara.narod.ru (см. также http://www.proanalyst.ru/). Далее указаны ссылки на соответствующие номера журнала.

3. Конотопов П.Ю., Шиян А.А. Система организации функционирования СМИ в интересах обеспечения устойчивости общества// Информационная безопасность регионов России – СПб, 2001. (Доложено на II межрегиональной конференции «Информационная безопасность регионов России» ИБРР-2001, Санкт-Петербург, 26-29 ноября 2001 года)
4. Конотопов П.Ю., Шиян А.А. Терроризм и современная концепция СМИ//ТИАРА.- 2001_1_3.
5. Конотопов П.Ю., Шиян А.А. Западная цивилизационная традиция, современная модель СМИ и направления ее совершенствования в интересах повышения устойчивости общества к деструктивным информационным акциям//ТИАРА. - 2001_1_5.

***

Текст кейса.

Конотопов П.Ю., Шиян А.А. Система организации функционирования СМИ в интересах обеспечения устойчивости общества// Информационная безопасность регионов России – СПб, 2001. (Доложено на II межрегиональной конференции «Информационная безопасность регионов России» ИБРР-2001, Санкт-Петербург, 26-29 ноября 2001 года)

События, инициированные террористическим актом 11.09.01, показали, что СМИ могут активно использоваться в целях разрушения общества. В данной ситуации деятельность СМИ оказалась фактором, усиливающим разрушающее воздействие.

Причины в том, что существующая идеология СМИ ориентирована на "подачу факта", без его аналитического сопровождения. Часто отсутствие аналитики представляется как основное преимущество современной модели СМИ.

Недостатки этой модели сегодня столь очевидны, что в ряде развитых стран, в том числе - в США, уже поднимается вопрос о введении "самоцензуры". Представители государственных институтов официально заявляют, что они будут прибегать к тактике дезинформации. Рядом ведомств уже предприняты усилия по реорганизации своих информационных ресурсов размещенных для массового потребления в сети Internet с целью предотвращения террористических акций.

В этой ситуации утрачивается сам смысл новостийного ряда.

Налицо появившееся противоречие между смыслом деятельности СМИ и требованиями устойчивости общества и безопасности государства.

Выход может быть найден при условии реорганизации функционирования СМИ.

В демократическом обществе СМИ играют роль системы управления потоками информации. Выбор информации - новостийного ряда - определяется журналистом и делается им на основании имеющейся у него модели мира. То есть - на основании достаточно общей совокупности его представлений о природе и закономерностях протекания общественных процессов. Вследствие этого журналист играет роль "информационного шлюза", который, определяется некоторой, не декларируемой им, системой взглядов на мир.

Таким образом, именно личность журналиста оказывается тем фактором, который определяет успех или неудачу попыток манипулирования обществом.

Мы не будем рассматривать здесь весь комплекс проблем. Остановимся только на главной.

Система реорганизации функционирования СМИ должна заключаться в создании некоей интегральной, универсальной модели мира. Модели достаточно общей, но, тем не менее, такой, где одни и те же законы проявляются на самых разных уровнях. С ее помощью становится возможной привязка к единой одноуровневой сети терминов понятийно-терминологических пирамид возникающих вследствие возникновения отраслевых лексиконов. Такая модель мира будет представлять собой достаточно мощный и универсальный язык, с помощью которого может быть осуществлен переход от сообщений к сценариям и далее - к моделям мира и обратно.

В результате приходим к необходимости организации специальным образом сформированной системы обучения журналистов и работников СМИ некоей системе моделей мира, понимая под этим совокупность общей теории и систем корректного перехода от одного узко-специального (профессионального) языка к другому. Главной особенностью этой "общей теории" и системы "языков-переводчиков" является то, что их можно проверять - апробировать на разных родах деятельности, в разных интерьерах и контекстах.

Вследствие этого потребитель этой "теории" - работник СМИ - получает возможность воспринимать мир не на уровне "метафор", а на уровне "терминов". То есть - четко выделяя границы применимости тех или иных описаний и моделей мира, а также, располагая возможностью предсказать влияние на общество того или иного события, явления - или способа подачи информации о них.

Конотопов П.Ю., Шиян А.А. Терроризм и современная концепция СМИ //ТИАРА.- 2001_1_3.

Действие законов рыночной экономики, основанной на жесткой конкуренции, ведет к ускорению темпов протекания жизненного цикла информации - будь то информация научно-технического, новаторского характера, так и любой другой. Естественным следствием этого является сокращение времени обращения информации и в секторе СМИ. Техническая вооруженность СМИ сегодня позволяет в кратчайшие сроки доставить информацию до потребителя. Однако при этом, собственно, процесс анализа информации так и не подвергся автоматизации и его темпы всецело определяются "быстродействием" головы аналитика. Как следствие, новости, минуя этап осмысления журналистом, поступают на информационный конвейер - в тираж, в эфир... Издания, агентства новостей, иные участники информационного рынка, сознавая, что информация остается информацией лишь до тех пор, пока несет новые сведения, незамедлительно сообщают потребителю обо всем, что стало известно, даже не пытаясь проверить достоверность сведений. 

Итак, инструментарий доведения информации до потребителя оказался гипертрофированным, вся схема масс-медиа переориентированной на доставку новостей, а аналитическая работа стала уделом тех видов СМИ, где оперативность - не главный козырь. В эту категорию попали солидные журналы, категория читателей которых совершенно иная, а реакция на горячие новости - просто отсутствует. Общество разделилось на слои, потребляющие различные типы информации. Представители этих слоев имеют очень мало шансов на взаимопонимание. 

Журналисты, занятые в различных изданиях часто сами принадлежат тем группам потребления информации, которые подлежат их "духовному окормлению". Кроме того, существует специфическая прослойка журналистов, в своих статьях и репортажах имитирующих принадлежность к той или иной социальной группе, нарочито демонстрирующих свою близость к ней за счет использования специфического построения фраз, лексикона, стиля одежды и поведения. Журналисты, относящиеся к этой группе, часто прибегают к использованию техники адаптации, зачастую упрощая суть проблем и процессов, протекающих в обществе. 

Телерепортеры в передачах типа "Breaking News" приобрели черты шоуменов, чья задача - форсирование эмоций, а не анализ информации и ее взвешенная подача. В оперативных СМИ практически отсутствуют (а точнее - не востребованы) специалисты, которые могли бы спрогнозировать влияние тех или иных сенсационных материалов на процессы, протекающие в обществе. Более того, попытки подвигнуть сотрудников таких изданий на подобную деятельность (прогнозирование социальных последствий материалов) организаторами средств массовой коммуникации воспринимается отрицательно. Подавляющее большинство журналистов полагает, что любые попытки ограничить их в способе добычи и распространения информации - это нарушение Прав Человека... 

В условиях, когда в стране имеются оптимально функционирующие социальные институты управления, это не имеет решающего значения: координаторы соответствующего уровня официальной пирамиды управления задают необходимый "вектор направления движения информации". Они являются "законодателями мод" в этом направлении, они определяют этические и профессиональные нормы работы в области масс-медиа, они же - разрабатывают и новые формы подачи информации. 

Но если пирамида управления существует, а уровень компетентности людей, которым по статусу требовалось бы быть координаторами, низок, или пирамида управления устроена не оптимально (то есть, таких людей вовсе нет или они находятся не на своем месте), тогда выбор вектора направления может быть выбран ошибочно. Ошибки такого рода приводит к формированию у населения неадекватного представление о мире... А этого вполне достаточно для того, чтобы страна (точнее - ее население) все свои усилия направляло на цели, достижение которых на самом деле совершенно бессмысленно для большей части ее населения… 

При этом следует обратить внимание на специфическую роль СМИ, выполняемую ими в любом обществе - роль средства социальной адаптации и социальной идентификации личности. Если ранее - в период предшествовавший возникновению СМИ - эту функцию выполняли религиозные институты, эпос и фольклор, то с появлением СМИ и ростом массовости их аудитории эти функции надежно закрепились за ними. Безусловно, основы норм социально одобряемого поведения закладываются образовательными учреждениями, но впоследствии индивид полностью переходит под "юрисдикцию" СМИ. 

Важнейшую роль в функционировании государства играют "социальные мифы" - совокупность устоявшихся представлений индивида об отношениях личности и государства, личности и института семьи и иных основополагающих отношениях, на основе которых строится модель его мира. В современных условиях, характеризующихся высокими темпами изменения социальной обстановки, процесс возникновения и замещения социальных мифов приобрел высокий динамизм.

Так, за последние три года (в период 1998 г. по 2001 г.) в России произошло очередное замещение совокупности социальных мифов, перед этим сопоставимые по масштабам изменения происходили в 1985-88 гг. и в 1990-92 гг. Мы видим насколько высока динамика этих процессов. Однако существует группа относительно устойчивых мифов - это та группа, которая затрагивает аспекты личной безопасности индивида. Эта группа мифов является основой стабильности государства, и ее замещение протекает с тяжелейшими потерями для общества в целом.

Многие помнят, как население СССР, а потом - Российской Федерации и иных стран, образовавшихся поле распада СССР, металось из крайности в крайность. Например, в диапазоне от братской помощи борцам за свободу Чили и Никарагуа до отказа в помощи своим гражданам, проживающим во Владивостоке или в других местах (куда более близких), от "сухого закона" до отмены государственной монополии на производство алкогольной продукции. И все эти крайности казались в равной степени естественными - то по причине классовой общности, то по причине действия естественных рыночных механизмов… Непоследовательное, некомпетентное руководство страной, в сочетании с неограниченным доступом к СМИ, расшатывало сознание ее населения.

Сходная ситуация (но с несколько иными акцентами) имеет сейчас место и в США - представления о расстановке мировых сил у подавляющего большинства граждан искажено пропагандистскими акциями последних лет. К числу таковых можно отнести широкий спектр пропагандистских кампаний, проводимых с привлечением Голливуда (боевики, принижающие образ террориста, степень его опасности для общества, такие как "Крепкий орешек 1", "Крепкий орешек 2" и многие другие), косвенно - акции вооруженных сил (операции в Боснии, Косово - самые свежие) и иных государственных институтов. Все это осуществлялось с использованием телевидения (наследника "важнейшего из искусств" - кинематографа - тут следует отдать должное В.И. Ленину). Благодаря мощному эмоциональному воздействию аудио- и видео- ряда, информация о неоспоримом превосходстве США закладывалась в сознание населения, минуя этап логического осмысления. Уверенность среднего американца в высочайшей эффективности государственной машины приобрела статус религии. Спектр последствий такой уверенности чрезвычайно широк: от положительных (преодоление тенденций к отторжению властной пирамиды, рост экономической активности населения) - до отрицательных (высокая уязвимость всей системы ценностей индивида по отношению к эмоциональным воздействиям). 

Террористический акт 11 сентября 2001 г. и последовавшие за ним террористические акции показали, что объектом террористического нападения может оказаться не отдельная личность, организация или, наконец, политическая элита, а государство в целом. При этом демократия, свобода слова, высокий уровень экономического развития и социальная стабильность оказались теми факторами, которые способствовали успешности такого нападения. То, чем гордится современная цивилизация, к чему стремится каждое общество - все это оказалось его "ахиллесовой пятой". Более того: именно на успешное функционирование всех демократических институтов и рассчитаны новые технологии нападения. 

Развитое общество привыкло рассматривать демократию, свободу слова, высокий уровень экономического развития и имущественное благополучие широких слоев населения в качестве гарантии стабильности государственного устройства. Именно поэтому в случаях, когда атака террористов или противника, обладающего выраженной государственной принадлежностью, будет построена так, чтобы использовать эти социальные институты для разрушения государства, оно окажется совершенно беззащитным перед лицом новой угрозы - ведь других механизмов, обеспечивающих стабильность общества, и противостоящих такому нападению, в этих государствах нет... 

Средства массовой информации - один из базовых общественных институтов демократического общества, обеспечивающих реализацию свобод личности, ее защиту от произвола со стороны властей и коммерческих организаций. В демократическом обществе СМИ становятся одним из механизмов целостной системы государственной безопасности. Но в силу действия основополагающих законов, на которых основано функционирование экономики в нем, СМИ утрачивают экономическую самостоятельность, переходя в фактическую собственность тех или иных социальных и экономических групп. Это делает их невосприимчивыми к интересам общества в целом, ориентирует на модель сверхоперативной подачи информации.

Следствием этого становится патологическая неспособность СМИ к учитыванию социальных последствий распространяемой информации, что превращает их в один из инструментов терроризма, использование которого находится вне компетенции журналиста.

Нечто похожее делает вирус СПИДа, атакуя как раз ту систему организма, которая предназначена для защиты от любых внешних нападений, сходная стратегия и у другой, не менее страшной болезни - рака. 

Конотопов П.Ю., Шиян А.А. Западная цивилизационная традиция, современная модель СМИ и направления ее совершенствования в интересах повышения устойчивости общества к деструктивным информационным акциям//ТИАРА. - 2001_1_5.

В 1991 г. руководством Российской Федерации (РФ) был официально провозглашен переход к качественно иной парадигме общественного устройства - к демократической модели. В результате проведенных реформ РФ приобрела статус демократического государства с рыночной моделью экономики. Не рассматривая полный комплекс социальных последствий, инициированных этим решением, обратим внимание лишь на один аспект - аспект, связанный с функционированием института СМИ. 

С позиций системного анализа модель социалистического общества с плановым механизмом регулирования экономики принципиально отличается от модели демократического общества с рыночным механизмом регулирования. Коренное отличие заключается в степени самостоятельности субъектов хозяйствования, их способности формулировать цели управления. На уровне структуры модели, описывающей процессы синтеза целей, эти различия проявляются следующим образом: 

· плановая модель регулирования наиболее гармонично может быть описана многослойной иерархической структурой, где от уровня слоя в иерархии зависит степень сложности рассматриваемых объектов и их способность к самоорганизации; 

· рыночная модель регулирования наиболее гармонично может быть описана многоэшелонной иерархической структурой, где от уровня к уровню иерархии потенциал самоорганизации относительно постоянен. 

Этими причинами обусловлено возникновение принципиальных изменений в составе перечня угроз национальной безопасности. По существу произошло резкое снижения порога устойчивости общества к информационным воздействиям - как внешним, так и внутренним. 

Поскольку основным условием устойчивого функционирования демократического общества является общность целей субъектов целеполагания, и поскольку их возможности в области материальной преобразующей деятельности неоднородны, постольку внутренняя конфликтность общества неизбежна. В результате этого возрастает роль процессов социализации целей управления, направленных на такую модификацию моделей мира самостоятельных субъектов целеполагания, которая бы обеспечила минимальную конфликтность целей, которые ими преследуются. Материальной основой процессов социализации целей является информационная инфраструктура общества, в состав которой входят многие компоненты - в том числе - средства массовой информации (СМИ). 

Система отношений индивид - группа - государство и технологии информационного противоборства 

Понимание этого привело к интенсивному развитию методологии информационного воздействия на общественные процессы. Исходным пунктом в становлении и развитии этой методологии стало определение варианта отношений в цепи индивид - группа - государство. 

В принципе, в условиях демократии могут быть реализованы как коалиционный, так и конфронтационный варианты отношений. Однако рыночная модель регулирования экономики, регулярно вызывающая кризисы перепроизводства, закономерно привела к выбору конфронтационного варианта отношений, при котором интересы потребителя и производителя по существу противоположны. Потребитель продукции заинтересован в минимизации вложений в обеспечение некоторого уровня благосостояния и поддержании его стабильности (продукция должна быть качественной и долговечной). Производитель заинтересован в ускорении цикла утилизации продукции, с его точки зрения оптимальна модель потребления продукции одноразового применения - в этих условиях качество и долговечность продукции становится предметом конфронтации с конкурентами по отрасли, а обновление модельного ряда и технологические новации - предметом управления спросом и скрытой конфронтации с потребителем. 

В результате этого появился обширный класс методов искусственного стимулирования спроса, ориентированных на неявную мотивацию потребителя к приобретению новой продукции. В области рекламы был выработан класс методик, способных управлять процессами синтеза целей, отчасти обобщивший подходы, ранее использовавшиеся религиозными институтами. 

Дальнейшее развитие подобных методик привело к закономерному возникновению методологии ведения информационно-психологического противоборства (как компонента общей методологии информационного противоборства или информационных войн). С точки зрения теории военного искусства, нового вида войн не возникло - произошел лишь очередной технологический скачок, приведший к росту технологических возможностей в этой области, а также к расширению того круга лиц, которые способны осуществлять масштабные информационные операции, и круга лиц, способных подвергнуться их воздействию. 

Террористические организации и технологии информационного противоборства 

На современном этапе методология ведения информационного противоборства все шире применяется как легитимными субъектами управления, так и теми, чье участие в решении международных проблем и проблем внутригосударственного урегулирования противоречит законодательным актам. Террористические организации пытаются навязать обществу новую модель регулирования экономической и политической жизни, в которой информационное и физическое насилие над личностью становится основным методом управления обществом и его институтами. 

События, инициированные террористическим актом 11.09.01, показали, что методология информационного противоборства освоена террористическими организациями в мере, достаточной для внесения масштабных и долговременных корректив в параметры процесса общественного развития не только одного государства, но и всего международного сообщества.

Налицо умение использовать манипуляционный потенциал эмоционально насыщенной информации, выстраивать художественную композицию, сценарий, создавать условия мотивации представителей СМИ к крайне невыгодному для стабильности общества способу освещения событий. По существу, деятельность СМИ в ходе освещения событий 11.09 оказалась фактором, усиливающим разрушительное воздействие террористических актов, СМИ были использованы в целях дестабилизации общества. 

Организаторами террористических акций была спрогнозирована как реакция СМИ, так и реакция руководства США и иных стран, придерживающихся европейских цивилизационных ценностей на изменение общественной ситуации. При этом, собственно, изменение общественной ситуации было вызвано не самой акцией, а СМИ, чрезмерно эмоционально освещавшими события.

По существу, речь идет об умелом использовании западной системы цивилизационных ценностей, рассматривающей государство, как общественный договор свободных индивидов, провозглашающей концепцию примата индивидуальных свобод. Особенности этой модели, рассматривающей отношения индивид - группа - государства в контексте, мало отличающемся от контекста экономических отношений. 

Отношения в системе государство - СМИ 

В демократическом обществе СМИ обладают самостоятельным статусом - государство при использовании их в интересах социализации целей управления, как правило, не пользуется приоритетным статусом. Потенциально любой субъект целеполагания обладает равными с государством возможностями при использовании средств массовой информации.

В условиях, когда информационная инфраструктура общества не является собственностью государственных институтов, задача поддержания стабильности общества не может решаться исключительно силовыми ведомствами. Субъекты управления информационной инфраструктурой общества (в том числе - руководство и рядовые сотрудники СМИ) должны быть заинтересованы в повышении устойчивости общества по отношению к информационным угрозам. 

С точки зрения обеспечения устойчивости общества по отношению к дестабилизирующим информационным акциям, к числу особенно значимых компонентов информационной инфраструктуры относятся СМИ. Наиболее существенными их функциями в этом плане являются: 

· удовлетворение потребностей граждан в информационной и эмоциональной сфере; 

· снижение социальной напряженности; 

· социализация моделей социальной идентификации индивида; 

· обеспечение условий гармоничного развития личности; 

· обеспечение условий социальной адаптации граждан и иные. 

По существу СМИ являются единственным негосударственным институтом, активно работающим в социальной сфере. 

Специфика современной модели СМИ. 

В настоящее время наблюдается тенденция к все большей специализации СМИ. При этом специализация происходит не только по тематическому признаку, но и по степени оперативности реакции на изменение ситуации. Разделение на оперативные и неоперативные СМИ является давней традицией, но в современных условиях это разделение приобрело специфические черты. 

Современная модель оперативных СМИ ориентирована на подачу факта. В качестве основного преимущества этой модели рассматривается ее идеологическая нейтральность. Наиболее распространенным представлением о нейтральности является отсутствие аналитического сопровождения факта - сам факт не комментируется. 

Подобная модель полностью согласуется с рыночным механизмом функционирования СМИ и базируется на ряде приемов, обладающим побочным психологическим воздействием на потребителя новостей: 

1. придание мозаичности ряду новостей: 

· облегчает внедрение блоков рекламы; 

· создает ощущение спонтанности подбора новостей (случайность - гарантия истинности); 

2. изъятие аналитического сопровождения: 

· сокращение времени на подготовку сообщения за счет отказа от предварительной аналитической обработки; 

· формирование иллюзии потока событий (при повторном воспроизведении сообщений, они сохраняют внешние атрибуты новостей); 

3. констатация факта вне контекста: 

· упрощение процесса верстки выпуска (не требует формирования целостной композиции); 

· стимулирует ложную познавательную активность потребителя сообщений (поиск аргументации в рамках выпуска или издания); 

4. выделение аналитических сообщений в отдельный блок или выпуск: 

· расширение аудитории за счет привлечения потребителей новостей, не имеющих мотивации для изучения аргументов; 

· изъятие логики анализа/интерпретации ориентирует на эмоциональное восприятие новостей; 

5. акцент на передаче частных подробностей: 

· сохранение темпа подачи материала при обеднении потока новостей; 

· создание эффекта погружения в ситуацию, эмоциональная синхронизация. 

Все эти приемы призваны обеспечить данному конкретному СМИ высокий потребительский рейтинг, а, значит, и коммерческую привлекательность. 

Развернутая аргументация высказываемых в информационном сообщении тезисов перестала быть неотъемлемой компонентой сообщения. Воспроизводя мнение того или иного первоисточника, СМИ не воспроизводят оригинальной аргументации, усекают ее. В результате суждения как аналитического, так и прогностического характера обращаются в факт высказывания субъектом X фразы Y. В конечном счете, подобным образом обработанные аналитические суждения теряют рациональную компоненту, приобретая преимущественно эмоциональную окраску. 

По умолчанию предполагается, что потребитель обладает достаточным интеллектуальным потенциалом для того, чтобы самостоятельно дать оценку тем или иным фактам. Это допущение позволяет: 

· обосновать допустимость использование неполной или недостоверной аргументации; 

· отложить аналитическое осмысление на более поздний период, создать особый стиль, собрать специальную аудиторию, секционировать рынок услуг. 

Таким образом, положительный эффект от подобного разделения СМИ на оперативные (идеологически нейтральные) и неоперативные (идеологически ангажированные или полемические) проявляется преимущественно в коммерческой сфере. По существу же, речь идет о разделении СМИ на оперативные - массовые и аналитические - элитарные СМИ. Происходит искусственное информационное расслоение общества. При этом массовый потребитель СМИ ориентируется преимущественно на эмоциональное восприятие новостей, а элита - на логический. Типы управляющей информации для этих групп общества различны и их восприятие одинаковых управленческих решений в общем случае также неодинаковы. 

Иными словами, данная модель, не гарантирует нейтральности при освещении событий, так как не предлагает реальных механизмов, гарантирующих нейтральность. Подбор новостийного ряда, выделение "релевантных" фрагментов из интервью и т.п. операции осуществляются не спонтанно. То есть, эта модель, рассматриваемая вне механизмов обеспечения нейтральности, является спекулятивной. Декларируя свою нейтральность, СМИ, при этом не обязуются нивелировать источниковую базу, новостийный ряд, стилистические особенности подачи фактов, так как это лишает смысла существование альтернативных СМИ. Подобная модель лишь имитирует нейтральность и переориентирует потребителя на преимущественно эмоциональное восприятие сообщений. 

В настоящее время возникла тенденция к разделению СМИ на два относительно самостоятельных компонента: 

· подсистему сбора информации (рейтинговые, информационные агентства, производящие "ленты новостей"); 

· подсистему доведения информации (собственно, СМИ). 

При такой постановке работы сами СМИ становятся потребителями новостей, поступающих от информационных и рейтинговых агентств, способных применить в отношении СМИ прием навязывания повестки дня. Так, например, частный ТВ канал "Аль-Джезира" приобрел статус эксклюзивного поставщика информации от руководства организации "Талибан", и существенно повлиял на формирование повестки дня ведущих мировых информационных агентств и, как следствие, СМИ. По существу, в настоящее время происходит становление нового информационного агентства, имеющего возможность стать монополистом при освещении событий, спровоцированных экстремистами. Информация этого канала в глазах потребителя приобретает статус, более высокий, чем информация, добываемая корреспондентским корпусом других СМИ. 

Предпосылки изменения отношений в системе государство - СМИ 

В первые же дни после террористической атаки представители государственных институтов США официально заявляли, что они будут прибегать к тактике дезинформации. Рядом ведомств были предприняты усилия по реорганизации собственных информационных ресурсов, размещенных для массового потребления в сети Internet, что мотивировалось возможностью использования этой информации в интересах террористических акций.

Недостатки этой модели сегодня столь очевидны, что в ряде стран, в том числе - в США, руководством СМИ рассматриваются варианты введения "самоцензуры". Например, информационное агентство Reuters при освещении событий 11.09 старалось избегать употребления эмоционально насыщенных терминов, используя подстановочные термины с меньшей эмоциональностью. Ведущими научными центрами разрабатываются и совершенствуются специализированные программные комплексы, ориентированные на проведение автоматизированного контент-анализа сообщений. 

Явно появилось противоречие между современной моделью СМИ с одной стороны и требованиями устойчивости общества и безопасности государства - с другой. Разрешение этого противоречия возможно лишь при внесении корректив в модель функционирования СМИ. 

В демократическом обществе СМИ играют роль системы управления потоками информации. Выбор информации - новостийного ряда - определяется журналистом и делается им на основании имеющейся у него модели мира. То есть, на основании достаточно общей совокупности его представлений о природе и закономерностях протекания общественных процессов, основанной на его личном социальном опыте. Вследствие этого журналист играет роль "информационного фильтра", параметры которого определяются системой взглядов на мир, как правило, не декларируемой им.

Это ставит перед потребителем сообщений СМИ задачу идентификации параметров модели мира источника сообщения. Решение подобной задачи не всегда по силам потребителю (это может быть вызвано отсутствием опыта общения с носителями подобной системы взглядов на мир, отсутствием специальных знаний в предметной области и иными). Однако без решения этой задачи сообщение не может быть интерпретировано, а аргументация логически проверена.

Таким образом, именно личность журналиста, уровень и характер общенаучной и методологической подготовки, психологическое состояние журналиста в момент формирования сообщения или компоновки блока новостей оказывается тем фактором, который определяет успех или неудачу попыток манипулирования обществом. 

Казалось бы, государство, устанавливая специальный режим налогообложения для средств массовой информации, и, предоставляя специфический статус журналиста тем или иным лицам, в праве предъявлять повышенные требования к журналистским кадрам и качеству создаваемой ими информационной продукции. Однако, подобные требования со стороны государства могут быть расценены как посягательство на конституционные свободы граждан. 

Направления совершенствования модели СМИ 

С другой стороны, государство, как общественный институт, заинтересованный в обеспечении стабильности общества в состоянии выработать комплекс мер, нацеленных на обеспечение информационно-психологической безопасности граждан. Задачей в этой области является нейтрализация воздействия сценариев дестабилизирующих акций. Подобные задачи на различных этапах существования общества решались различными путями. 

Наиболее традиционным решением является введение цензуры, применение мер информационной изоляции общества и принудительной физической изоляции в отношении представителей СМИ. Подобное решение вступает в противоречие с демократическими принципами, кроме того, введение государственной цензуры вызовет снижение темпов обращения информации, что способно привести к потере конкурентоспособности отечественных СМИ и их вытеснению зарубежными (что при наличии глобальных информационных сетей достаточно легко реализуемо). Подобное положение не является неприемлемым с точки зрения решения задачи обеспечения национальной безопасности. 

В качестве направления работы по выработке модели СМИ, одновременно обеспечивающей реализацию конституционных свобод и защиту граждан от субъективизма и некомпетентности при освещении тех или иных событий может введение системы мер стимулирования СМИ в сочетании с совершенствованием инструментария информационной работы сотрудников СМИ. В число мер могли бы войти: 

· совершенствование системы классификации информационной продукции, подпадающей под категорию СМИ; 

· разработка и введение системы квалификационных требований к СМИ для отнесения к той или иной категории; 

· разработка и введение процедур аттестования СМИ на присвоение категории; 

· государственное стимулирование «аналитических» СМИ; 

· введение системы аттестации и публикации рейтингов СМИ; 

· совершенствование системы подготовки кадров; 

· разработка технологий и средств психологической защиты сотрудников СМИ, в интересах профессиональной деятельности осуществляющих анализ потоков сообщений информационных агентств. 

В число мер по совершенствованию инструментария сотрудников СМИ могли бы войти меры по созданию средств автоматизированного анализа и предобработки сообщений: 

· автоматизированные средства контент-анализа сообщений; 

· средства прогнозирования эмоционального воздействия блока новостей; 

· системы предварительной аттестации входящих сообщений; 

· системы семантического сжатия сообщений и приведения их к формализованному виду; 

· средства анализа и распознавания деструктивных стратегий; 

· средства логического анализа полноты аргументации. 

Как видно из приведенных перечней подобная система организационных мер должна сопровождаться комплексной технологической реорганизацией функционирования СМИ. С одной стороны, введение перечисленных мероприятий сделает осознанным и обоснованным как подбор аргументации, так и выбор степени и направленности эмоциональной окраски сообщений. С другой же стороны это упростит для потребителя задачу идентификации системы целей и специфики модели мира источника сообщений, что также будет способствовать осознанному выбору тех или иных изданий. 

В технологическом плане государство заинтересовано в создании в создании эталона интегральной, универсальной модели мира, используемой для анализа сообщений: их логической целостности и эмоциональной насыщенности. Модели общей, но достаточно детализированной для решения задач согласования лексики, трансляции концептов. С ее помощью становится возможной привязка к единой одноуровневой сети совокупности терминов понятийно-терминологических пирамид, возникающих вследствие возникновения отраслевых лексиконов или же лексиконов, специфика которых обусловлена культурологическими особенностями носителя. Такая модель мира будет представлять собой достаточно мощный и универсальный иерархически упорядоченный язык, с помощью которого может быть осуществлен переход от сообщений к сценариям и далее - к концептуальным моделям мира (в том числе, построенным в базисе специальных формальных систем научных теорий) и обратно. 

В результате приходим к необходимости организации специальным образом сформированной системы обучения журналистов и работников СМИ некоей системе моделей мира, понимая под этим совокупность общей теории и систем корректного перехода от одного узко-специального (профессионального) языка к другому. Главной особенностью этой "общей теории" и системы "языков-переводчиков" является то, что их можно проверять - апробировать на разных родах деятельности, в разных интерьерах и контекстах. 

Внедрение подобной теории (системы моделей, транслируемых к терминам естественных языков) реализованной в виде специализированного программного обеспечения позволит реализовать переход потребителя этой "теории" (работника СМИ) к иному типу восприятия реальности, явленной в сообщениях, - не метафорическому, а терминологическому. То есть - четко выделяя границы применимости тех или иных описаний и моделей мира, а также, располагая возможностью предсказать влияние на общество того или иного события, явления - или способа подачи информации о них. 

Вопросы для рассмотрения:

1. Приведите краткое описание террористических актов последнего времени, составленное по данным СМИ и ГСТК Интернет. Прежде всего это: 1) теракт в Нью-Йорке 11 сентября 2001 года, 2) теракт в октябре 2002 года на Дубровке в Москве (мюзикл «Норд-Ост»), 3) теракт 11 марта 2003 года в Мадриде, 3) теракт 1 сентября 2004 года в Беслане, Россия. Сформируйте это описание в соответствии материалами данного Кейса.

2. Приведите описание «апельсиновой революции» в Украине 22 ноября – 5 декабря 2004 года. Сформируйте это описание в соответствии материалами данного Кейса. Приведите свои собственные предложения (сценарии) по описанию в СМИ акций «апельсиновой революции» - «сработав» сначала «за команду В.Ющенко», а потом – «за команду В. Януковича». Опишите характерные ошибки (по Вашему мнению, конечно!), допущенные командами одного и другого кандидатов в Президенты в ходе «апельсиновой революции».

3. По какой причине акции именно деструктивного характера (например, террористические) являются привлекательными для СМИ? Как это связано с культурными традициями, характерными для США? Отличаются ли эти культурные традиции для Украины? Какие Вы можете привести примеры? (Подсказка: 1) теракт в октябре 2002 года на Дубровке в Москве (мюзикл «Норд-Ост»), 2) теракт 11 марта 2003 года в Мадриде, 3) теракт 1 сентября 2004 года в Беслане, Россия). Опишите механизмы и технологии использования СМИ в целях, которые поставили перед собой террористы. Обсудите, какие это могли быть цели – обоснуйте свое мнение.

4. Используются ли общественными движениями акции деструктивного характера? (Если Вы ответили на этот вопрос «нет» - это неверно: вспомните, например, акции организации «Гринпис» или акции «антиглобалистов»!) Приведите соответствующие описания акций и примеры их освещения в СМИ, используя материалы данного Кейса.
5. Взяв за «прототип» последнюю статью из приведенных выше, рассмотрите проблему взаимосвязи «фирма – СМИ» аналогично тому, как в статье рассмотрена проблема взаимосвязи «органы государственного управления – СМИ». Проведите такое рассмотрение в разрезе подготовки к возможным акциям кризисного характера (банкротство фирмы, обнаружение неисправностей в товаре
, осуществление атаки со стороны лиц с неустойчивой психикой
 ).

6. Каким требованиям должны удовлетворять акции ПР, чтобы они привлекли внимание СМИ? Как при этом учесть интерьер, на фоне которого должны производиться такие акции? Как правильно выбрать «время и место»? Приведите примеры.
7. Опишите содержание тренинга, который необходимо пройти журналистам СМИ, чтобы освещать акции деструктивного характера адекватно (то есть, чтобы не приводить к дестабилизации социального и/или экономического состояния страны и/или региона).
8. Подготовьте свой вариант пресс-релиза для СМИ с информацией относительно «акции гражданского неповиновения» - блокирования работниками подъездных путей к предприятию вследствие задержки им зарплаты. Материал подготовить таким образом, чтобы привлечь внимание СМИ. Сработайте сначала «за фирму», а потом – «за рабочих» (например, за профсоюз и/или коллектив организаторов акции).

Глава 3. Управление процессом ПР.

Введение
Управление процессом ПР является главным смыслом всей ПР-деятельности вообще. Процесс управления начинается с анализа ситуации, проводимого под углом зрения с целью выявления эффектов, явлений и процессов, которые впоследствии будут использованы для организации управления обществом.

В последние годы все более широкое внимание специалистов привлекают современные концепции социологии и социальной психологии, опирающиеся на коллективное бессознательное – на те характеристики общественного сознания, которые людьми не осознаются. И именно по этой причине они сравнительно легко избегают цензуры сознания. 

Изменяя коллективное бессознательное в «нужном» направлении, влияя на него, можно добиваться того, что индивид будет рассматривать «внушенную» ему стратигему поведения «как норму», «как данность», «как общепринятое», и даже «как единственную возможность». Это существенно упрощает проведение ПР-акций, однако при этом переносит, по сути, процесс их подготовки на этап изменения коллективного бессознательного (на этап влияния на общественное сознание). 

Такая деятельность еще не освоена в полной мере не только в рамках ПР, но даже в рамках социальных структур, ответственных за безопасность общества. Фактически, здесь открывается, в перспективе, выход на целенаправленное изменение общества и формирования новых социальных структур, обладающих заданными свойствами. 

По сути, многие аспекты деятельности, включая и ПР-акции, осуществляемые сегодня в рамках так называемого «сетевого маркетинга», соответствуют всему, сказанному выше.

В рамках настоящего кейса поставлена следующая цель:

· Научить студента практическим навыкам а) распознавания влияния на коллективное бессознательное и формирования в нем устойчивых поведенческих структур и стратигем и б) разработка систем формирования в коллективном бессознательном стереотипов поведения, необходимых для решения поставленной задачи.

Изложение проводится на примере литературы как средства формирования и изменения коллективного бессознательного. Мы специально не затрагиваем журналистику – рассматривая ее лишь с точки зрения аналитики: временные аспекты и, главное, глубина влияния литературы несравненно более высока. Наконец, современная жизнь приучила индивида поддерживать стабильно высокий уровень осмысленного и критического восприятия всего, что относится к социальной и экономической сфере, тогда как для литературы, особенно «легкого» жанра, таких «мер предосторожности» у индивида практически не имеется. К тому же, в рамках Украины (или России) ресурсы, необходимые для «управления литературой», являются до смехотворного малыми, учитывая потенциальные возможности рынка, управление которым вполне может быть достигнуто с помощью описанных каналов. (Не следует забывать также, что сама издательская деятельность является занятием весьма прибыльным!)

Задание для выполнения.

В процессе подготовки к занятию студент должен выполнить следующее:

8. Познакомиться с приведенными в кейсе фрагментами текстов.

9. Познакомиться с журналами, которые упоминаются в первой из приведенных статей. Подробно рассмотреть статьи, тематика которых соответствует описываемой.

10. Познакомиться с произведениями авторов, которые упоминается в последней работе. Это можно сделать в процессе занятия, например, путем пересказа содержания произведения преподавателем, или же путем рассказа о данном произведении студента (студентов), который предварительно с ним познакомился.

11. Выполнить задания по данному кейсу, которые сформулированы в конце настоящего раздела.

Напомним, что регламент проведения самого практического занятия определяет преподаватель: свои рекомендации мы написали в предисловии.

Использованы следующие материалы, размещенные в Интернет на сайте ТИАРА – Проект Журнала «Технологии Информационно-Аналитической Работы»: http://tiara.narod.ru (см. также http://www.proanalyst.ru/). Далее указаны ссылки на соответствующие номера журнала.

1. Конотопов П.Ю. Что о Вас думают? или Интересная зависимость, проявляющаяся в текстах, рассчитанных на различные категории потребителей//ТИАРА.- 2001_1_6.

2. Шиян А.А. Тексты СМИ как инструмент программирования поведения потребителя сообщений//ТИАРА. - 2001_1_7.

3. Шиян А.А. Литература как элемент технологии изменения общества//ТИТАРА.- 2001_1_8.

***

Текст кейса.

Конотопов П.Ю. Что о Вас думают? или Интересная зависимость, проявляющаяся в текстах, рассчитанных на различные категории потребителей//ТИАРА.- 2001_1_6.
В последнее время довольно часто встречаются высказывания, в которых проводится противопоставление "качественных" и "некачественных" средств массовой информации (СМИ). Однако критерии, которые используются для определения "качества" СМИ, как правило, субъективны, а аргументация не выходит за рамки эмоциональных оценок. 

Автор статьи предлагает взглянуть на проблему оценивания качества с несколько иной позиции. Попробуем выяснить: имеется ли нечто, позволяющее нам, оперируя более строгими критериями нежели нравится - не нравится, сформулировать свое отношение к тому или иному источнику информации. 

Иные посылки к анализу качества 

В качестве исходной посылки при проведении анализа рассматривалась распространенная гипотеза о том, что представление автора сообщения о потребителе выражается в выборе адекватного способа передачи содержания сообщения (адаптации текста). Одним из проявлений этого является подбор соответствующих терминов (понятных потребителю) и управление длинной предложения. Вспомним букварь с примитивными предложениями, адаптированными к восприятию человека, для которого чтение - это тяжелый труд, а не развлечение.

В диалогическом режиме информационного взаимодействия процедура адаптации реализуется при наличии канала обратной связи, позволяющего приспособиться к специфике потребителя - для СМИ канал обратной связи - это спрос на продукцию. Такой канал обладает длительной задержкой и требует от автора способности прогнозировать тип потребителя его сообщений. Иначе говоря, то, каким образом автор излагает свою мысль, отражает его представление о потребителе сообщения (то есть - о нас). 

В поисках критерия 

Автором статьи была предпринята попытка выявления связи между вероятностью использования в сообщении предложений различной длины (измеренной в терминах) и категорией потребителя сообщений. Что из этого вышло - судить читателю. 

Для сравнения были выбраны тексты, потребители которых, по мнению автора, должны были принадлежать к различным группам (как по роду деятельности, преобладающей направленности интересов, так и по возрасту, полу и образовательному статусу). Категория потребителя сообщений была либо заведомо известна, либо указана явно - в качестве источников для проведения этого специфического исследования были выбраны: 

1. Аналитика - ЦАР. Серия аналитических записок о ситуации в странах Центральноазиатского региона (ЦАР). Категория потребителей: пол - без дифференциации, социальный статус - профессиональная управленческая деятельность; возраст 25-75 лет, образование - высшее. 

2. Аналитика - социология. Серия аналитических материалов, связанных с проблемами социологии. Категория потребителей: пол - без дифференциации, социальный статус - профессиональная управленческая деятельность; возраст 25-75 лет, образование - высшее. 

3. Аналитика - ИТ. Серия аналитических материалов, посвященных информационным технологиям. Категория потребителей: пол - без дифференциации, социальный статус - профессиональная управленческая деятельность; возраст 25-75 лет, образование - высшее. 

4. Cosmopolitan - "экшн". Рассказы жанра "экшн" из журнала "Cosmopolitan". Категория потребителей: пол - женский; социальный статус - социально-активные женщины; возраст - 25-45 лет; образование - в диапазоне от среднего до высшего. 

5. Cosmopolitan - психология. Материалы по психологии общения из журнала "Cosmopolitan". Категория потребителей: пол - женский; социальный статус - социально-активные женщины; возраст - 25-45 лет; образование - в диапазоне от среднего до высшего. 

6. COOL Girl - психология. Материалы по психологии общения из журнала "COOL Girl". Категория потребителей: пол - женский, социальный статус - учащиеся старших классов средней школы, ВУЗов; возраст - 14-18 лет. 

7. Научный текст. Фрагменты публикаций из научного журнала, отрасль знаний - искусственный интеллект. Категория потребителей: пол - без дифференциации; социальный статус - научные работники, граждане, осуществляющие профессиональную деятельность в наукоемких отраслях; возраст - 22-75 лет; образование - высшее, неоконченное высшее, среднее специальное. 

8. А.Н.Толстой - сказки. Сказки из сборника "Русалочьи сказки". Категория потребителей: пол - без дифференциации; младший дошкольный возраст. 

Полученные графики распределений вероятность употребления - длина предложения приведены на иллюстрациях (рис.1-3). На всех трех рисунках красным цветом выделен эталон - сказки А.Н.Толстого. Такой выбор эталона объясняется тем, что использованные для проведения анализа тексты представляют собой классический пример адаптации к интеллектуальным способностям потребителя - эти сказки широко использовались для развития навыков чтения у школьников младших классов. 
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Рисунок 1 - Графики зависимостей для текстов типа Аналитика-ЦАР, Cosmopolitan-"экшн" и А.Н.Толстой-сказки. 
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Рисунок 2 - Графики зависимостей для текстов типа Научный текст, Cosmopolitan-психология и А.Н.Толстой-сказки. 
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Рисунок 3 - Графики зависимостей для текстов типа Аналитика-ИТ, COOL Girl-психология и А.Н.Толстой-сказки. 
На приведенных иллюстрациях явно прослеживается тенденция к интенсивному использованию коротких предложений длиной от трех до шести слов для передачи смысла при апелляции к потребителю с предположительно низким образовательным статусом или неразвитым интеллектом. Именно такое мнение о потребителях сообщений имеют авторы публикаций, графики которых имеют зеленую и красную окраску. Наоборот, при высокой оценке интеллектуальных способностей потребителя автор нередко генерирует предложения длиной до 45-55 слов. Для текстов аналитического плана характерно более редкое использование предложений длиной 3-6 слов, особенно показательно применение для обмена информацией предложений длиной от 12 до 32 слов.

Повод для недовольства. 

В последние годы на отечественный рынок активно продвигается информационная продукция зарубежного производства, в том числе - такие специализированные журналы, как "Men's Helth", "Cosmopolitan", "Seventeen" и иные. Подобные издания, отличаются высоким качеством полиграфии и позиционируются на рынке в качестве эталона современного издания. Однако очевидно, что коммуникация в подобных изданиях осуществляется на нижнем пределе интеллектуальных возможностей потребителей. 
Деятелями науки и культуры высказываются серьезные опасения по поводу того, что СМИ в современном обществе более не выполняют функции удовлетворения потребностей граждан в духовной сфере, что происходит скатывание к модели СМИ, рассчитанной на запросы наименее образованной аудитории. Как видим, тревога вполне обоснованна. 

Бытовые критерии и логика оценивания.

Довольно распространенным является мнение о том, что в качестве критерия качества может выступать стоимость информационной продукции. Логика такова: "хорошие" информационные продукты несколько дороже, но эта дороговизна является обоснованной, т.к. позволяет ее производителю быть независимым в своих суждениях, а "плохие" (дешевые) СМИ финансируются власть предержащими и активно используются ими для управления обществом (в том числе - спросом на продукцию), а значит - не могут претендовать на качество. 

Но приведенные аргументы говорят об обратном. Издания, стоимость которых превышает стоимость большинства из доступных массовому потребителю изданий, не балуют своего читателя, более того - они с пренебрежением относятся к нему. 

Шиян А.А. Тексты СМИ как инструмент программирования поведения потребителя сообщений//ТИАРА. - 2001_1_7.

С обретением независимости в России и Украине установился специфический, характерный ранее только для США, стиль подачи материала средствами массовой информации - СМИ. Собственно, дрейф к этой модели наметился раньше - в 1985 году, когда начался процесс отторжения традиций информационного обеспечения советского общества. По этой причине все, сказанное в статье, относится к тем странам СНГ, в которых отсутствует явная цензура.

Этот стиль характеризуется рядом особенностей, в числе которых следует особо выделеить:

· Текст насыщен большим количеством коротких фраз, отражающих эмоциональное состояние человека. 

· Текст сильно фрагментирован, разбит на перемежающиеся смысловые блоки небольшого - два-три абзаца - объема. 

· Фрагменты текста слабо связаны между собой, образуют своего рода мозаичное изображение с частично утраченными элементами, решение задачи восстановления которых ложится на плечи потребителя сообщений. Пропуски в системе аргументации, как правило допускаются в тех местах, где восстановление аргументов не вызывает у потребителя затруднений. Читатель “вовлекается” в действо, причем на “доступном” для него уровне. 

· Текст построен по принципу “описание действия”, “экшнз”. Формула "что вижу, то и пою", которая в "советские" времена вызывала улыбку, приобрела статус идеологии СМИ. Абсурдность заключается в том, что у читателя и у репортера разные горизонты: у одного - лист бумаги или экран телевизора, а другой погружен в контекст событий. 

· В СМИ распространена модель псевдоаналитики - за аналитические материалы выдаются беседы, обмен мнениями с экспертами или между ними. Как правило в таких беседах изначально - на этапе представления участников - устанавливается непреодолимая дистанция между экспертом и потребителем сообщений. С недавних пор время в подобные беседы часто вовлекаются "контрастные" персонажи - лица не являющиеся специалистами в данной отрасли, что дополнительно подчеркивает интеллектуальное превосходство экперта. Голоса, как будто доносятся из заоблачной выси - с Олимпа, а боги не утруждают себя предъявлением системы доказательств и аргументации. 

· Гипертрофированное внимание к “сильным мира сего”, - к представителям власти, власть имущим, богеме (“звезды”), и т.п. 

Также имеется ряд особенностей, ярко проявляющихся в экстремальных ситуациях. Пример будет рассмотрен в отдельной статье в связи с анализом американскими СМИ теракта от 11 сентября 2001 года. Однако в этой статье ограничимся рассмотрением лишь тех - общих - особенностей, характерных для текстов СМИ “нового поколения”.

В статье П.Ю.Конотопова ( ТИАРА, 2001_1_

 HYPERLINK "file:///D:\\Шиян_Новая\\Университет\\ПР\\Кейсы\\2001_1\\2001_1_6.html" 
6) приведены количественные данные, свидетельствующие о высокой распространенности перечисленных выше особенностей в текстах СМИ.

Из этих данных видно, что тексты аналитического характера, для которых характерна высокая смысловая нагруженность терминов, когда одним предложением передается несколько связных суждений, а смысл существенно зависит от контекста, в массовых изданиях встречаются крайне редко. Что для текстов с "рублеными" фразами характерна не сжатость, а именно фрагментарность, и что действительно сжатые тексты ориентированы на чрезвычайно узкую аудиторию. Как правило, такая аудитория состоит из специалистов достаточно высокой квалификации.

В массовых же СМИ, наиболее активно эксплуатирующих "новую" модель, текст подается в виде отдельных, не связанных между собой фрагментов, создающих у читателя определенное эмоциональное отношение к происходящему. Подчеркнем: именно эмоциональное, а не логическое. Фактически, фразы такого сообщения подбираются по сходству  эмоциональной окраски для обеспечения наиболее сильного воздействия на читателя. За счет умелого манипулирования эмоционально насыщенными фразами у читателя формируется не новое знание, а совокупность оценок.

У читателя, как в известном эксперименте Павлова, фактически вырабатывается условный рефлекс на информацию определенного вида, - когда при предъявлении такой информации у человека “автоматически” возникает определенное эмоциональное состояние.

Зачем это нужно? Одной из причин является то, что за счет использования таких приемов читателя можно отвлечь от восприятия логической аргументации, блокировать логическую компоненту. Этическая и логическая компоненты по существу являют собой “ортогональные” типы информации. Когда гипертрофирована одна - другая просто не воспринимается.

При этом половина людей (будем называть их этиками) наиболее восприимчива именно к эмоциональной компоненте и вообще не может проверять аргументацию, то есть предъявляемые им логические цепочки. Другая же половина людей - крайне чувствительна к “нормативным” установкам, и часто способна подчинить свои действия чужим эмоциям и этическим нормативам (подробная аргументация и терминология, используемая в двух последних абзацах, описана на сайте Института Социальных Технологий [2].)

Практически, современные СМИ устанавливают определенного рода норматив восприятия мира, норматив картины мира, норматив анализа мира.

Эту картину можно представить в виде 3-х уровневой пирамиды:

1. “Боги” - руководство государств, финансовые и медиа- магнаты, и прочие. 

2. “Пророки” - “эксперты” разного пошиба. Как правило, читателю сообщается, что имярек является экспертом, - но собственноручно проверить это читатель практически не в состоянии. Остается верить на слово. 

3. “Смертные” – потребитель информации, читатель. 

Таким образом, читатель в концепции современных СМИ рассматривается только как “потребитель” информации. Притом, потребитель в том смысле, что этой информацией он “руководствуется к действию” в своей повседневной жизни.

В обществе с профессионально-именным (“традиционным ”) типом культуры [3] такую роль играли жрецы, прорицатели и пророки. Это была особая каста, монополизировавшая весь комплекс логико-аналитических операций, что представлялось, как “общения с Богом”. Именно тогда формировалась система разделения информационного потока на элитарную и публичную составляющую.

Наличие коротких, рубленых фраз – это как раз и есть характеристика “приказного” стиля общения.

Как здесь не вспомнить тезис “СМИ - это четвертая Власть”, который столь часто повторяется в современной России с подачи США и других развитых стран.

Однако, слыша подобные фразы, не стоит забывать, как легко и естественно после событий 11 сентября 2001 г. в США произошло фактическое введение цензуры... Я имею в виду не те просьбы о “самоцензуре”, которые были обращены к руководству CNN, а прошедшее незамеченным официальное предупреждение руководства США о том, что официальные - правительственные - источники и лица в случаях, продиктованных специфическими обстоятельствами, будут предоставлять СМИ заведомо фальсифицированную информацию. Эта фраза была воспринята представителями СМИ самого свободного государства без лишних эмоций - по-деловому.

Более того: СМИ развитых стран мира тут же принялись “разъяснять” населению правильность, и даже - необходимость такого шага!

Пора свыкнуться с мыслью, что СМИ в современном обществе все более плотно смыкается с властными структурами, превращаясь в дополнительный инструмент управления населением. Некоторые аспекты такого влияния описаны в [4].
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Шиян А.А. Литература как элемент технологии изменения общества//ТИТАРА.- 2001_1_8.

Общество через свои социальные институты осуществляет трансляцию существующей системы культуры в следующие поколения (см., например, [1]).

Вместе с тем, ХХ век наглядно показал наличие чрезвычайно быстрых – “мгновенных” с исторической точки зрения – изменений. Налицо мощный канал управления обществом. Канал, наличие которого всегда ощущалось, особенно в России (“Поэт в России больше, чем поэт”!), - но никогда явно и особо не выделялось специалистами.

Этим каналом является литература. Конечно, не весь массив литературы, - а только та ее часть, которую можно назвать “футурологической”. Под этим термином мы хотим подчеркнуть, что существует такой класс художественной литературы, который по своей сути является скорее аналитической, нежели фантастической. И что именно литература этого типа всегда выполняла функцию подготовки нового поколения к его функционированию в условиях, отличающихся от существующих в обществе в данный текущий момент. В этот разряд всегда попадали произведения программного характера (в том числе - утопии и антиутопии, авторами которых в разные времена удосужились стать Аристотель, Свифт, Оуэн, Сен-Симон, Замятин, Оруэлл). Сегодня количество произведений, позиционируемых, как утопии и, особенно, как антиутопии стало много больше.

Рассмотрим в качестве примера литературу конца XIX - начала XX века. Жюль Верн во Франции, Герберт Уэллс в Великобритании - это наиболее известные ее представители. Они готовили молодое поколение к тому, что “вот-вот наступит”. В них читатель видит привычный, традиционный интерьер. Все “чудесное и необычное” - все это связано только с техническими инновациями. И если Жюль Верн сосредотачивает свое внимание именно на технической стороне, то Герберт Уэллс - на тех социальных изменениях, которые эта техническая инновация вызовет. В этом смысле они как бы “дополняют” друг друга.

В духе Герберта Уэллса писал и А.А. Малиновский-Богданов: его роман “Красная звезда” отрицательно настроил против него В. Ульянова-Ленина.

Начало ХХ века сделало традицией описывать – и, тем самым, знакомить – молодое поколение с будущим через призму научной фантастики. Подчеркнем: термин “научная” здесь играл принципиальную роль: он подчеркивал то обстоятельство, что речь идет о прогнозе, имеющим достаточно высокую степень достоверности. Это приводило к тому, что у читателя формировались навыки в области технической аналитики и анализа социальных последствий внедрения технических инноваций.

Аналогичную роль, но только в области поведения человека, играла детективная литература. В ней рассматривались возможные сценарии поведения человека в весьма специфических условиях, и устанавливался блок социальных норм и правил. Кроме того, посредством этой литературы у читателей формировались навыки в области поведенческой, - то есть, определялась область социально допустимых и социально недопустимых сценариев поведения. И, естественно, - у читателя формировался навык аналитической работы в области обеспечения собственной безопасности, в области выявления и прогнозирования “возможных угроз”.

Мы можем проследить эту тенденцию в культуре европейских стран еще с древних времен, - однако это тема отдельного, литературоведческого исследования. Следует заметить, что кинематограф и телевидение отражали ту же тенденцию.

Прощай оружие?
Двадцатый век для этой традиции стал переломным - начиная с середины века акценты стали все сильнее смещаться в асоциальную область. Проверенная временем традиция стала работать "вразнос", появилась псевдо-футурологическая продукция, продуцирующая специфические поведенческие стереотипы либо за счет "замыкания потребителя на себя" - акцента на рассмотрении личности человека в его отрыве от социальной жизни (эротика и порно, личностные и личные проблемы, и т.п.), либо за счет формирования катастрофичного образа  будущего (“Терминатор”, “Чужие”, “Звездные войны”).

Современная литература, литература начала XXI века, оказалась неспособной осуществлять задачу по управлению изменениями в обществе.

На первый взгляд кажется, что все обстоит как раз наоборот, что именно сегодня литература и видео наиболее эффективно работают над формированием у индивида образа будущего. Ведь очевидно, что именно эти каналы оказывают наиболее мощное воздействие на человека. Но проблема в том, что эти каналы работают в направлении дезадаптации личности к существующим социально-культурным условиям и к социальным условиям ближайшего (10-15 лет) будущего.

Они не готовят человека к обществу “ближайшего будущего”. В результате столь интенсивного "обучения" молодое поколение приобретает специфический опыт, который не может ему пригодиться в повседневной жизни. Литература жанра “фэнтези”, отражающая мистические аспекты индивидуальности человека, детективы типа “Русских разборок”, фантастика зарубежных писателей, - все это хорошо и необходимо, - но только тогда, когда ими не вытеснен пласт той литературы, о которой было написано выше. Но именно такая литература сегодня полностью отсутствует на книжном рынке России (или Украины).

В результате - образуется вакуум в области представления молодежи о своем личном будущем, прерывается плавное движение общества, в обществе назревает срыв, скачок развития. Причем, направление скачка непредсказуемо. Причин тому - достаточно.

Вместо описания реалий будущего – читателю предлагается миф в чистом виде. Примеры: “Анастасия” Владимира Мегрэ, “Русская община”, “Дианетика”, и многое другое, включая книги Кара-Мурзы о манипулировании общественным сознанием. «Миф есть в словах данная чудесная личностная история» [2]. 

Выводы
Это позволяет сформулировать следующие выводы: 

1. Литература всегда являлась мощным каналом изменения общества. В ХХ веке, с началом широкого развития технологий, это воплотилось в жанры научной фантастики и детективной литературы. 

2. К концу ХХ века развился кризис в той части литературы, которая готовит новое поколение к жизни в социально-культурных условиях, несколько отличающихся от существующих сегодня. Тем самым создались условия для скачкообразного изменения в культуре и организации общества. 

3. Современное общество “читающих стран” оказалось в крайне уязвимом состоянии. Сегодня контуры “ближайшего будущего” равно как и контуры “собственной судьбы” подрастающего поколения крайне размыты и не определены. 

4. Вместо этого у молодого поколения 

a) Разрушаются навыки аналитической работы – навыка анализа социальных процессов в своем “ближайшем окружении” и своем “личном будущем” 

b) Ослабляется способность к различению реалистического и мифического описания будущего. 

5. Все это позволяет организовать внешнее управление обществом произвольно взятого “читающего” государства. В частности, оказываются возможными сценарии как разрушения общества, так и его реформирования и перевода к другим состояниям. В частности – осуществление “движения вспять” в культурно-социальном развитии. 

6. Подверженными такому управлению оказываются преимущественно страны индустриальные, которые мы называем “развитыми”. Что мы и видим сегодня как распространение сект преимущественно тоталитарного характера. 

7. Россия, Украина и ряд других стран СНГ получили возможность в кратчайшие сроки произвести перевод общества и культуры в качественно иное состояние, более соответствующее геополитическим задачам этих стран. Вместе с тем, при существующей в духовной сфере жизни общества ситуации, эти страны беззащитны перед попытками организовать в отношении их внешней информационной атаки, что вызвано отсутствием инициативы к изменению ситуации в области развития духовной сферы на государственном уровне и с государственной поддержкой. 

8. В России, Украине и ряде других стран сформировалась ситуация, чреватая потерей устойчивости  в отношении социальных потрясений недалекого будущего. Эта угроза может быть реализована после ухода из активной социальной жизни “старого", реалистично мыслящего, поколения. С приходом к  реальному управлению государством поколения, воспитанного на "новой литературе", наступит ситуация, когда “старая” схема управления уже не сможет “заставить подчиняться” население, что может привести эти страны на грань гражданской войны. 

Подробно о возможных сценариях атак и мерах противодействия им будет написано в отдельной работе.

В заключение хочу отметить следующее. В 1999 году мною в Интернете был опубликован сценарий, в котором в качестве элемента управления разрушением общества США были использованы СМИ [3]. В 2001 году, 11 сентября, этот элемент моего сценария был осуществлен [4]. Предложенный мной комплекс мер по предотвращению подобных каналов воздействия на развитые страны не был реализован.

Сегодня я описываю новый класс каналов и технологий влияния на общество и культуру развитых стран и стран СНГ. Будет весьма прискорбно, если из всего блока моих предложений будут реализованы только “разрушающие” элементы. 
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Вопросы для рассмотрения:

1. Познакомиться с журналами, перечисленными в первой статье, и попытаться самому «заметить» описанные особенности текстов. Рассмотреть другие, аналогичные журналы и сделать вывод о применимости к ним метода, описанного в статье. Рассмотреть специализированные журналы, находящиеся в библиотеке (например, «Реклама и маркетинг», а также блок специализированных статей по менеджменту), и сделать вывод о том, являются ли они «рекламным материалом» или нет. Также рассмотреть их с точки зрения влияния на специализированную аудиторию (ПР-технологии влияния).

2. Написать собственную статью относительно имиджа фирмы (настоящей или выдуманной Вами), придерживаясь «детского» стиля (стиля СМИ), а также придерживаясь «доказательного» стиля (научного). Какой из текстов лучше воспринимается «на слух»? по какой причине эта особенность важна для текстов СМИ?

3. Разработайте план действий по формированию имиджа фирмы, явно указывая, какого стиля необходимо придерживаться при генерировании текстов в заданных конкретных изданиях (использовать не менее чем 7-9 журналов и других СМИ). Привести в несколько примеров написанных вами текстов.

4. Разработайте регламент для осуществления коммуникации между СМИ и структурами, которые занимаются ликвидацией кризисной ситуации. Это может быть фирма (например, разлив нефти в заливе Принца Альберта на Аляске), орган государственного управления (например, Федеральная Служба Безопасности России – во время теракта на Дубровке в Москве в 2002 году), - можно выбрать и другие примеры. Регламент коммуникации должен сделать невозможными негативные проявления влияния СМИ на протекание кризиса (или же – существенно снизить вероятность их наступления, уменьшить негативный эффект, и т.п.).

� Что имеет место, например, в автомобильной промышленности (японские фирмы и фирмы США).


� Например, осуществляемое путем отравления некоторых товаров из сферы продуктов питания, производимых фирмой (Япония).





