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Abstract

This article examines contemporary approaches to media�power relations. Power is
represented not only by political institutions, governmental bodies and public admi�
nistration, but also by rules, norms and cultural stereotypes that form behavioral
strategies of social groups. Sustainable political and economical systems in the society
are legitimized by cultural system. It is based on cultural capital shaped par excellance
by symbolic power and popular culture and formed and broadcasted by the media
culture (mass media). Media culture has a dual essence: on the one hand, media
institutions are mainly politically and economically dependent on dominant political
institutions, on the other hand, political institutions depend on the mass media as the
major communication channel and space for pubic dialogs in society. All these contra�
dictions are reflected in the news discourses examined in terms of different ap�
proaches, including ideological tools.

Предметом нашего исследования является анализ взаимосвязей между
медиа и властью. Власть в этом контексте представляют не только полити#
ческие институты, органы государственного управления или положения за#
конов и подзаконных актов, но и правила, нормы и культурные стереотипы,
которые формируют поведенческие стратегии разных социальных групп и
без которых эффективное социальное управление невозможно. Речь будет
идти о том, что Ю.Хабермас называет первичной властью общества, то есть
о власти, рождающейся в процессе коммуникации. Импликации этой влас#
ти можно проследить как на онтологическом уровне, в их проявлении, так и
на семиотическом уровне, в смыслах и значениях.

Мы будем исходить из гипотезы о том, что любые стабильные полити#
ческие и экономические системы базируются на культурной системе, кото#
рая в виде норм и правил легитимирует существование двух предыдущих.
Основополагающим элементом культурной системы является культурный
капитал (П.Бурдье), в значительной мере формируемый символической
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властью и популярной культурой. Символическую власть в нашем контек#
сте можно соотнести с “жизненной политикой”, “политикой стиля жизни”,
“политикой жизненных решений” или “политикой выбора” (Э.Гидденс).
Понятие “популярная культура” мы употребляем не как антитезис относи#
тельно культуры классической. Этот концепт целесообразнее определить
негативно, как культуру неофициальную, культуру не#элиты, “подчинен#
ных классов” (А.Грамши, П.Берк).

Мы затронем также особенности современной политической культуры,
которую большинство западных политологов (М.Дюверже, М.Крозье,
С.Барнс, Д.Девайн, Дж.Деннис, Д.Истон, Д.Каванах, Б.Клаузен, С.Липсет),
согласно с традиционным подходом, ограничивают преимущественно субъ#
ективными компонентами — совокупностью политических установок отно#
сительно определенной политической системы (Г.Альмонд, С.Верба), поли#
тическими ориентациями населения и т.п. Социологи понимают понятие по#
литической культуры шире. В частности, Е. Головаха называет политической
культурой совокупность постоянных форм политического сознания и пове#
дения, которые определяют особенности функционирования субъектов по#
литического процесса в пределах определенной политической системы [1, с.
92]. В современной политической культуре действуют “медиатизированные
личности”, поскольку виртуальность1 является sinе qua non современного
культурного пространства, а политическая культура опосредствуется преи#
мущественно средствами массовой коммуникации (СМК). Выбор предме#
том исследования именно связей между властью и медиа обусловлен двой#
ной природой последних: насколько медийные институции остаются по
большей части политически и экономически зависимыми от господствую#
щих политических институций, настолько последние зависят от СМК как
фактически единственного канала коммуникации с общественностью и еди#
нственного пространства, в котором разворачивается публичный диалог в об#
ществе. Взаимодействие медийных и политических институтов общества по#
рождает политические коммуникации и формирует социальную реальность.

Мы будем также отталкиваться от гипотезы о том, что идеология остает#
ся полноправным социальным институтом современного общества, и попы#
таемся доказать это, анализируя практики легитимации идеологии в медий#
ной культуре вообще и новостном дискурсе в частности. Идеология будет
рассматриваться как формообразующий элемент общественной жизни, “ко#
торый не только поддерживается и воссоздается, но и испытывается и
трансформируется через действия и взаимодействия, включающие посто#
янный обмен символьными формами” [3, с. 71]. Господствующие идеологии
воссоздают социальные отношения господства и подчинения, культивируя
идеи естественности и неизбежности этих состояний, а критика идеологий
способствует развитию поликультурных политик и медийной педагогики,
развивает чувствительность индивидов к закодированным в кино или теле#
видении властным императивам и вводит модели альтернативного крити#
ческого прочтения таких сообщений. В статье будут рассматриваться совре#
менные концепции тесных связей СМК с общественно#политической сре#
дой и властными структурами через систему собственности, законодатель#
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риальные объекты насквозь пронизаны информационными структурами” [2, с. 36].



ной регуляции, структурирования и через идеологическую составляющую
текущих образцов новостного дискурса.

Власть медиа

Медийная культура — формообразующий фактор современной эконо#
мики, политики, культуры и повседневной жизни, поскольку она движет
экономикой на пути генерирования корпоративных прибылей от рекламы
основанного на сверхпотреблении жизненного стиля, модели которого реп#
лицируются в повседневной жизни в новых формах идентичности. Медий#
ные действа, в классической интерпретации теоретика “общества зрителей”
Г.Дебора, срабатывают как инструменты утоления страстей и средства де#
политизации: опиумные образы, способные пропагандировать лишь пас#
сивность, замещают самые актуальные проблемы реальной жизни, тотально
оккупированной информационно#развлекательной индустрией. Власть в
медийном и информационном обществе мутирует в мертвую власть рас#
плывчатых знаков и превращается в рассеянный, абстрактный и нематери#
альный феномен (Ж.Бодрияр). По мнению М.Ямпольского, в современных
массовых коммуникациях зрелище доведено до тошнотворного перенасы#
щения, а законом существования становится тайна кошелька: власть экспо#
нирует себя в виде системы клише, стереотипов, топосов, но вместе с тем ни#
чего не сообщает о своем реальном функционировании [4, с. 5–17]. Полити#
ческие события возникают как результат четкой сценографии. Их представ#
ляют телезрителям в медийных зрелищах для того, чтобы “продать” поли#
тику или политика в самых широких и разнообразных кругах. Медиа пре#
вращаются в соучастников действа, сводя политику к образам, зрелищам и
поветсованиям в формах, варьирующих от ежедневных новостей до темати#
ческих документальных и художественных фильмов. Итак, медийная куль#
тура определяет формы, стилистику и образы политики, превращенной в
зрелище. Б.Дубин иллюстрирует этот тезис на примере высокого уровня до#
верия россиян к масс#медиа и связывает этот процесс с ощущением зависи#
мости от телеэкрана, превращенной формой отчуждения реципиентов от
того, что происходит в реальной политической жизни, отображением сугу#
бо зрительского участия в социальной действительности [5, 11–17].

Традицию анализа медийной культуры заложили Т.Адорно и М.Хорк#
хаймер в концепции “культурной индустрии” масс#медиа. Большинство со#
циальных теоретиков, которые формировались под влиянием К.Маркса
(ранняя Франкфуртская школа, Л.Альтюссер и др.), рассматривают медиа
преимущественно как механизмы трансляции идеологии, несмотря на от#
личия в восприятии медийных продуктов. Британская школа культурных
исследований расширяет тематику медийных исследований благодаря вве#
дению интервала между кодированиями текстов и кодированиями аудито#
рии, который всегда оставляет возможности для множественных прочтений
текстов медийной культуры на основании субъективных позиций читателя
(С.Хол). Разрабатываются стратегии анализа культуры с помощью теории
социального производства и воспроизводства: в исторической ретроспекти#
ве общество анализируется как набор иерархических и антагонистических
социальных отношений, которые характеризуются угнетением подчинен#
ных — класса, пола, расы, етноса, нации и т.п. Социальные и культурные
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формы господства исследуют с помощью моделей гегемонии и контргеге#
монии (стратегий сопротивления) А.Грамши.

Очевидно, что комплексный анализ медийной культуры нуждается в
многомерных подходах и текстуальных прочтениях разных форм дискур#
сов, идеологических позиций, нарративных стратегий, образных конструк#
ций и эффектов. Из этих подходов наиболее популярны исторически об#
условленная европейская “манипуляционная” модель массовой коммуни#
кации и американская “парадигма эффектов” масс#медиа (Г.Ласвел, П.Ла#
зарсфельд, Э.Катц, Б.Берельсон, Дж.Клепер), в основе которой лежит либе#
рально#плюралистическая теория. Приверженцы последней определяют
СМК как суверенный социальный институт, относительно независимый от
легитимных властных структур и ограниченный общими нормами социаль#
ной системы. Согласно теории ограниченного влияния СМК гетерогенная
аудитория сознательно и автономно осуществляет свой выбор. Согласно же
“доктрине усиления” (П.Лазарсфельд, Дж.Клепер) СМК является агентом
скорее усиления, а не изменения установок аудитории.

Проиллюстрируем эти тезисы примерами Дж.Фиска относительно теле#
видения как самого влиятельного вида современных медиа. Связи между те#
левидением и его аудиторией напоминают антагонизм отношений “верх–
низ” и “низ–верх”. Доминантное прочтение следует официальной идеологии,
оппозиционное — ее разрушает. Возникает необходимость мыслить в терми#
нах “социальной эффективности” медиа: телевидение не “оказывает” очевид#
ного влияния на отдельных лиц, но действует на них идеологически (способ#
ствует или предотвращает формирование определенного понимания мира,
распространяет одни взгляды и замалчивает другие, отстаивает определен#
ные социальные интересы). Эффективность такой идеологической деятель#
ности определяется социальными факторами: носители разных социальных
статусов по#разному воспринимают телевизионные сообщения в соответст#
вии с набором дискурсивных практик1, приобретенных через социальный
опыт и окружение (например, пребывание дома, на работе, в баре и т.п.) [6].

К аудитории масс#медиа успешно применяют также понятие интерпре#
тативных сообществ (Д.Лалл) — сравнительно анонимных групп людей, ко#
торые формируются масс#медиа и которые по схожим схемам интерпрети#
руют медийные сообщения. Эти группы объединяет скорее общность иден#
тичностей, чем общность демографических характеристик. Материал для
формирования идентичностей поставляют радио, телевидение, фильмы и
другие продукты медийной культуры. Аудиторию современных масс#медиа
лучше определять как гибридную социальную идентичность, анализируя ее
одновременно частично как граждан, частично как потребителей и частично
как клиентов.

Экспликации этих концептуальных моделей относительно взаимосвя#
зи масс#медиа с аудиторией исследуют с помощью нескольких стратегий. С
40#х годов прошлого столетия применяется функционалистическая теория
Г.Ласвела, согласно которой масс#медиа выполняют четыре определяющие
общественные функции: функцию новостей и информирования (обозрения
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ний по важной тематике.



окружающей среды), редакционную функцию (формирование реакции на
информацию новостей), функцию отвлечения (развлечения) и функцию
социализации (трансляции культурных достижений для современников и
потомков). В 1970#е годы возникает теория “использований и удовлетво#
рений”, согласно которой люди добровольно используют масс#медиа для
собственной пользы.

Политическое влияние СМК на аудиторию базируется на трех принци#
пах: формировании тематик (agenda#setting), прайминге (priming) как кон#
центрации внимания аудитории на первоочередном и фрейминге (framing)
как использовании стандартных форм [7, с. 90]. Как точно подметил Б. Коэн,
СМК не всегда могут достичь желаемого результата, подсказывая нам, что
думать, но безоговорочно достигают успеха, подсказывая, о чем следует ду#
мать. Концепция “прайминга” предполагает влияние медиа на формы и спо#
собы оценки политического выбора аудитории. Понятие “фрейминг” ассоци#
ируется с понятием “запрограммированного толкования” и заимствовано из
американской этнометодологической традиции (впервые ввел в научное об#
ращение Г.Тачмен в 1978 году). Авторы или составители символов (Т.Гит#
лин) организовывают дискурс с помощью медийных фреймов — устойчивых
образцов интерпретации, репрезентации, отбора, расстановки акцентов и ис#
ключения из рассмотрения определенных раздражающих моментов. Соглас#
но Ш.Аенгер, фреймы делятся на эпизодические и тематические. Эпизоди#
ческие фреймы обычно имеют вид сообщения, которое ориентировано на со#
бытия и затрагивает общественно значимые вопросы на основании конкрет#
ных примеров. Тематические фреймы, наоборот, освещают общественные
вопросы в общем абстрактном контексте. Суть эпизодического фрейминга
заключается, в частности, в приписывании социальной ответственности от#
дельным личностям, а не социальным общностям, а тематического — в пе#
ренесении ответственности на жертв или отдельных преступников, а не на
общие социальные силы. Таким образом, конечный политический эффект
фрейминга является проэлитным.

Медийное доминирование объясняется, в частности, приватной кон#
центрацией символической власти, тормозящей процессы демократизации,
и природой медийных рынков, которые базируются не на принципах сво#
бодного рынка, а на влиятельных правительственных политиках и субсиди#
ях. Скорее не медийные магнаты, а правительства ограничивают независи#
мость медиа, как отмечают Б.Шарвар относительно Пакистана, И.Капоши
относительно Венгрии и Б.Гатцен относительно Японии. Речь идет об отно#
шениях в медийных организациях и распределении ответственностей, свя#
занных с влиянием на политическую элиту.

Контроль за деятельностью медиа
и распределение ответственностей

Власть медиа описывают как на уровне медийного влияния на формиро#
вание тематик, так и на уровне отношений и распределения ответственностей
в центрах власти медийных организаций или отдельных личностей — вла#
дельцев газет или руководителей телевизионных компаний. По классифика#
ции С.Поля и П.Винклера можно выделить две базовые формы корпоратив#
ного контроля: аллокационный (распределительный) и операционный. Ал#
локационный контроль определяет общие цели и масштаб корпораций, об#
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щий стиль развития и использование продуктивных ресурсов1. Операцион#
ный контроль работает на низших уровнях корпораций и определяет более
эффективное использование уже изысканных ресурсов, внедрение уже раз#
работанной политики. Речь идет не о недостатке креативности на этапе опе#
рационного контроля, а, наоборот, о достаточном уровне автономности.

Корпоративный контроль исследуют в русле инструментального или
плюралистического подходов (релевантных относительно анализа связи
“деятельность–власть”), неомарксистской политэкономии или коммерчес#
кой модели “невмешательства”2 (при анализе связи “структура–детермина#
ция”). Инструментальный подход подчеркивает централизацию собствен#
ности — источник контроля над политиками и большими корпорациями.
Плюралистический подход базируется на том, что собственность является
относительно маловажным элементом, которому отводится все меньшая
роль в развитии больших современных корпораций. В противовес этому
анализируются полномочия менеджеров и относительная автономность
креативного персонала, равно как и автономность медийных элит и их кон#
куренция с элитами коммерческими. Неомарксистская политэкономия рас#
сматривает ограничение политики и операций крупных корпораций общей
динамикой медийной индустрии и капиталистической экономики. Ком#
мерческая модель “невмешательства” подчеркивает центральную роль “су#
веренного потребителя” и фокусируется на механизмах формирования пе#
речня и природы товаров спросом на продукты, конкурирующие на сво#
бодном рынке. Подытоживая, можно отметить, что различия между рас#
смотренными подходами основываются на оппозиции неолиберальных и
неомарксистских перспектив.

Анализ медийных организаций в исследованиях массовой коммуника#
ции позволяет более четко очертить конституируемые мощными социальны#
ми, культурными и политическими силами процессы производства медий#
ных продуктов и эффектов. Традиционные исследования влияния коммуни#
каций на властные структуры общества сосредоточиваются на образовании
новых властных группировок, влиятельность и престиж которых обусловле#
ны способностью манипулировать коммуникациями; на зависимости их от
господствующего провластного блока; на возникновении новых медийных
организаций и новых масс#медиа, которое приводит к конкуренции и кон#
фликтам; и наконец, на основопологающей роли медиа в интеграции власти и
необходимости контроля над коммуникациями для поддержки существую#
щей социальной системы. Современные исследования развивают концептуа#
лизации медийных эффектов, уточняя категориальные схемы, с помощью ко#
торых аудитория воспринимает социополитическую реальность, а также
влияние медиа на продуцирование и коммуникацию этих схем, коренящееся
в природе медийных организаций и профессиональных практик.

Один из основных механизмов такого влияния правомерно рассматри#
вать в терминах медийных функций “определения реальности”. Превраще#
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1 Это касается таких линий корпоративной деятельности, как определение общей по#
литики и стратегии, путей расширения и сокращения отдельных подразделений корпо#
раций, развитие основополагающих финансовых политик, контроль распределения
прибыли и дивидендов.
2 Модель “невмешательства” (laissez#faire).



ние телевидения в доминирующий медиум социальных дискурсов и репре#
зентаций происходит в значительной мере благодаря его визуальному и до#
кументальному характеру, который делает возможным воспроизведение
мира “таким, как он есть на самом деле”. Ведь дискурс должен иметь “насто#
ящие” соответствия, которые можно видеть собственными глазами, то есть
должен быть натуралистическим дискурсом факта, высказывания и описа#
ния. Хотя следует говорить скорее не о натуралистическом, а о натурализи#
рованном дискурсе — не углубленном в природу, а апеллирующем к приро#
де как к гарантии своей истинности (С.Хол). При этом не исключено двой#
ное расторможение, о котором говорит П.Слотердайк: “расторможение изо#
бражения относительно изображаемых вещей, а также расторможение ин#
формационных потоков относительно сознаний, которые их воспринима#
ют” [8, с. 307]. Он также выделяет еще одну характерную черту медийного
дискурса или презентации реальности современными СМК. Безграничный
эмпиризм масс#медиа, по его мнению, в определенной мере имитирует фи#
лософию, так как он присваивает себе философский взгляд на тотальность
бытия, только выраженный не в понятиях, а в эпизодах [8, с. 309]. Изобрете#
ние двух комплементарных медиа в эпоху Просвещения — энциклопедии и
газеты — помогает все более полно превращать универсум в воплощение но#
востей и информации. Весь мир вместе с полным циклом знания превраща#
ется в энциклопедию, а газета создает ежедневно меняющееся растровое
изображение движения и метаморфозы реальности с ее потоком событий.
Энциклопедия создает константное, газета — вариативное, однако обе име#
ют схожую способность при минимуме структурированности поставлять
максимум “информации” [8, с. 309].

После краха “Великой изобразительной функции искусств” наступает
время, когда масс#медиа становятся главными поставщиками информации
о мире как о событии и актуальности. Они первыми развивают способность,
в таком масштабе не присущую никакой энциклопедии, никакому произве#
дению искусства и никакой философии жизни, а именно способность к то#
тальному синтезу в виде тотального добавления. П.Слотердайк называет
масс#медиа “наследниками философии и театра”, поскольку они фактичес#
ки способствуют утверждению универсально#хаотичного эмпиризма, могут
обо всем сообщать, всего касаться, все аккумулировать, все сопоставлять,
правда, путем ежечасной селекции наблюдений. Эмпиризм масс#медиа
приемлет лишь изолированные сообщения, и эта изоляция эффективнее
любой цензуры, так как заботится о том, чтобы связанное не представало в
собственном виде [8, с. 313].

Медиа и публичная сфера

Предположение относительно тематизации отдельных эпизодов отсыла#
ет нас к повороту перспективы во взглядах на медиа во властном контексте.
Медийная культура стремится воспроизвести публичную сферу, где субъек#
тивные потребности и объективные властные структуры сочетаются в кате#
гориях частного и публичного. Появление публичной сферы сделало воз#
можным демократический контроль за деятельностью государства, а при#
нцип публичной информации был впервые применен против тайн монархи#
ческой власти. Ю.Хабермас называет публичной сферой опосредующую об#
ласть между обществом и государством, в которой общественность организо#
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вана как носитель общественного мнения и действует по принципу публич#
ности (�ffentlichkeit). Он описывает три компонета социума: систему, жиз#
ненный мир и политическую публичную сферу, которую нельзя описать в
терминах социального порядка, поскольку она не является ни институтом, ни
организацией, ни совокупностью норм и ценностей. Публичная сфера возни#
кает как пространство коммуникационных взаимодействий, сеть социаль#
ных коммуникаций, которые постоянно фильтруются и срастаются в узлы
тематически специфицированных общественных мнений [9, с. 18–19].

Для Ю.Хабермаса публичная сфера состоит из органов информацион#
ных и политических дебатов (газет и журналов), из институтов политичес#
ких дискуссий (парламента, политических клубов, литературных салонов,
общественных ассамблей, пабов и кофеен) и других публичных про#
странств, где происходят социополитические дискуссии. Пространство ин#
ститутов и практик, возникающее между частными интересами повседнев#
ной жизни гражданского общества и сферой государственной власти, явля#
ется пространством гражданской открытости, которое “возникает в поле на#
пряженности между государством и обществом, но само остается частью
частного пространства” [10, с. 190]. В пространстве политической откры#
тости пересекаются по крайней мере два процесса: с одной стороны, комму#
никативное создание полномочной власти, а с другой — манипулятивное
использование могущества средств массовой информации для формирова#
ния массовой лояльности, спроса и уступчивости в противовес системным
императивам: “политически функциональная открытость требует не только
гарантий от институтов правового государства, но и рассчитывает, что ей
пойдут навстречу культурные традиции и образцы социализации, рассчиты#
вает на политическую культуру привыкшего к свободе населения” [10, с. 37].

Частные объединения могут в полной мере осознавать собственную
силу в публичной сфере с помощью новых медиа, рекламы, связей с общес#
твенностью и корпоративного контроля культуры как технологии, посколь#
ку “культура, распространяемая через СМК, в сущности, является интегра#
ционной культурой: она сочетает отмеченный сенсационностью досуг и
“жизненную поддержку”, не только информацию и резонерство, но и публи#
цистические формы с литературными формами психологической беллет#
ристики; она довольно гибкая, чтобы одновременно ассимилировать в себе
факторы рекламы и агитации именно так: самой служить как некий су#
перлозунг” [10, с. 226]. С другой стороны, факт существования частной и
публичной сфер может провоцировать социальный диформизм, особенно в
условиях посттоталитарного общества (Э.Внук#Липинский, С.Оссовский).
Если частная жизнь регулируется собственной (хотя, очевидно, типичной)
системой ценностей, то публичная контролируется властью и регулируется
специфической системой ценностей и норм. Самые примитивные формы
такого социального диформизма возникают в случае, когда принятие реше#
ний не происходит демократическим путем в сообществе, а тем или иным
способом навязывается властьимущими.

К событиям, которые актуализируют публичную сферу, принадлежат, в
первую очередь, выборы законодательной и исполнительной власти. Как
пишет С.Макеев, “в иные, свободные от выборов времена, власть может не
прислушиваться к общему мнению, складывающемуся в публичной сфере
или же противодействовать силовому давлению граждан (забастовки, ми#
тинги протеста), но выборы — это всегда моменты бессилия действующей
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власти, персонифицированной партиями и личностями, и едва ли не полной
зависимости от избирателей” [9, с. 26]. Ценность идеи публичной сферы как
своеобразного критического ориентира состоит в том, что, по словам К.Том#
псона, она заставляет нас обращать внимание, например, на важность сферы
социальной коммуникации, которую не контролирует всецело государство
и которая не концентрируется в руках крупных коммерческих организаций
[11, с. 9 и др.]. Роль медиа в организации публичной сферы и в создании со#
циополитической реальности свидетельствует о том, что медиа являются не
только ретрансляторами власти, но и творцами и носителями ее, поскольку
выполняют политические функции в обществе, в частности через идеологи#
ческий дискурс новостей.

Идеологический дискурс новостей

С развитием масс#медиа событийная публичность (или открытость)
уже не требует непосредственного присутствия и замещается медийно опо#
средствованным присутствием. Мы можем наблюдать это на примере ком#
мерческого телевидения, которое специализируется на развенчивании час#
тного и трансформирует его в публичное (“реальное” телевидение, телешоу
по поводу решения частных проблем и т.п.). Товары и услуги, которые по#
ставляют СМК, — одновременно и частные, и публичные, поскольку, с од#
ной стороны, их потребляют для частных нужд с целью получения прибыли
и накопления информации, а с другой — для публичной пользы в процессе
демократической коммуникации в пространстве социальных отношений
(Д.Маккуэйл). Итак, модель медийного вещания теоретически может раз#
ворачиваться как социальная служба по оказанию общественных услуг.
Практически же применяется модель “продвижения”. “Удобства” превра#
щаются в “пути решения жизненных проблем”, транслируется идеология
услуг, пасторальная власть (М.Фуко) руководства и лидерства.

Стереотипы являются самыми эффективными средствами объяснения
социального значения сюжета в СМК, поскольку способствуют достиже#
нию полнейшего понимания со стороны аудитории. Благодаря стереотип#
ной серийности создается ощущение повседневной надежности, происхо#
дит включение в культурный контекст. Повторяемость уменьшает весо#
мость информационного содержания, но повышает ритуально#символи#
ческий потенциал сюжетов, которые обеспечивают также “романизацию
повседневности” (Н.Костенко), эстетизируя обыденность и быт с помощью
симулякров натуральности.

Новости не являются исключением из рыночных медийных продуктов,
и их презентация следует рыночным стратегиям. Факты сообщаются как
по#человечески интересные истории, информация смешивается с развлече#
ниями, материал аранжируется эпизодически, а сложные взаимосвязи раз#
рываются на короткие фрагменты. Все это ведет к деполитизации публич#
ной сферы. Очерчивая политическую коммуникацию как “социальное взаи#
модействие через сообщения, касающиеся управления и осуществления
власти в обществе” [7, с. 10], К.Кросс и Р.Хакет предлагают рассматривать
среду новостных медиа в четырех перспективах: публичный/частный дуа#
лизм медийных институций; “объективность” vs заангажированность ново#
стных медиа; их формальная зависимость от государства; регулятивная
структура как результат взаимодействия всех факторов. Новостные медиа
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связаны с рынком “политического менеджмента”, который включает кон#
сультантов органов власти и политических организаций, другие структуры,
отслеживающие политическую повестку дня в медиа. И идеологическая
дискурсивность новостей — непреложное требование этого рынка.

В целом, поле идеологического производства, согласно П.Бурдье, являет#
ся относительно автономным пространством, в котором в конкуренции и
конфликте вырабатываются практики осмысления социального мира, опре#
деляются области политически мыслимого и их легитимная тематика. Репре#
зентация идеологии осуществляется в коммуникативных процессах. В по#
вседневном общении идеология становится для нас знакомой и привычной, а
идеологические репрезентации масс#медиа распознаются, интерпретируют#
ся, редактируются и используются в конструировании повседневной жизни,
то есть сопровождают процесс социальной медиации. Такой процесс перехо#
да идеологических сообщений от одного лица к другому с усилением значе#
ний Дж.Томпсон называет дискурсивным развитием идеологии. Идеологии
вместе с распространенными знаниями и установками, согласно Т. Ван Дей#
ку, предстают как социальные репрезентации, которые конструируются как
“мы” и “они" — социальные группы со своими фундаментальными соци#
альными, экономическими, политическими или культурными интересами и
конфликтами [12, с. 107 и др.]. Идеологическая социализация достигается бла#
годаря дискурсу, поскольку члены разных социальных групп могут дискур#
сивно выражать, защищать или легитимировать свои идеологии в контексте
взаимодействия, не пренебрегая и языковыми техниками манипуляций.

Как подчеркивают П.Шумейкер и С.Рис, принимать во внимание идео#
логию в исследовании медиа означает спрашивать, в какой мере символьное
содержание информации, распространяемое медиа, соответствует интере#
сам власти и определенных (доминантных) групп. С.Мурс корректирует
это утверждение относительно теленовостей: функционирование идеоло#
гии в значительно большей мере состоит в общепризнанном репродуциро#
вании господствующих понятий и в строгом соблюдении принятых профес#
сиональных правил, чем в откровенной предубежденности тележурналис#
тов или организаций, в которых они работают [13, с. 28]. Признание устой#
чивого господства определенной идеологии является общей предпосылкой
трех критических подходов к роли медиа: инструментализма, структурного
детерминизма и концепции гегемонии.

Инструментализм рассматривает медиа как своеобразный инструмент
государства или капитала. В рамках пропагандистской модели и модели со#
бственности анализируются способы, с помощью которых капиталисты или
государство используют разные формы политического и экономического
влияния с целью обеспечения нужного им с точки зрения классовых и до#
минантных интересов содержания информации, распространяемой СМК.
Классическим примером является пропагандистская модель американских
новостей Н.Хомского, согласно которой “власть имущие” способны влиять
на способ подачи новостей, а значит манипулировать общественным мнени#
ем. Медиа служат для мобилизации поддержки специфических интересов,
которые доминируют в государственной и частной сферах, и потому выра#
батывают согласие.

Более умеренное течение инструментализма (С.Хол, К.Критчер,
T.Джеферсон, Дж.Кларк, Б.Робертс) считает СМК относительно независи#
мыми от интересов господствующих групп, однако рассматривает элиту как
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главного распорядителя способа подачи новостей, поскольку она устанав#
ливает условия дискуссии. Представители инструментализма выступают
как против контролируемых элитой правительств, так и против концентра#
ции собственности, которая угрожает политическому и культурному разно#
образию СМК. Противоречивыми моментами теории инструментализма
являются признание наличия полного и реального контроля со стороны ру#
ководства и владельцев СМК над содержанием новостей (тогда как иссле#
дования показывают, что такие факты вмешательства в западной практике
являются довольно редкими) и отношение к аудитории СМК как к “проста#
кам”, которые пассивно потребляют пропагандистские изощрения (что
можно опровергнуть, сославшись хотя бы на наличие значительного коли#
чества приверженцев оппозиционных СМК).

Структурный детерминизм выходит за рамки жесткого инструмента#
лизма и анализирует, каким образом относительно объективные влияния
экономических ограничений, рыночные императивы, повышение затрат на
производство, высокий уровень капитализации, переход к корпоративно#
индустриальному контролю за медиа и монополизация рынка структурно
определяют содержание новостей в СМК. Таким образом, анализируется
структурное влияние самой логики рыночной системы и коммерциализа#
ции СМК на содержание новостей и публичный дискурс [7, с. 52]. Жесткая
форма структурного детерминизма описывает структуры собственности и
уровень коммерциализации как неминуемые и беспрерывно действующие
ограничения. Однако продуктивней будет определять их как динамические
факторы, которые постоянно корректируются под влиянием реальной си#
туации (П.Голдинг, Г.Мердок), рассматривать эти структуры как взаимоут#
верждаемые, а не доминирующие друг над другом. Особое внимание исходя
из этой перспективы уделяют также комплексному анализу систем связей,
альянсов и общности интересов разных субъектов власти.

Концепция гегемонии, как это артикулируют Р.Хакет и Л.Хиси, объяс#
няет, каким образом капиталистические общества в пределах либераль#
но#демократической политической системы поддерживают политическую
стабильность в условиях существенного неравенства и конфликта интере#
сов [14, с. 15 и др.]. Ключевым в концепции гегемонии является акт догово#
ренности в процессе получения согласия со стороны господствующих в об#
ществе групп на продолжение выполнения властных функций. В этой ситу#
ации интересы и идеология каждой группы представляются как универ#
сальные, или “общечеловеческие”. Грамшианская теория гегемонии связы#
вает идеологические репрезентации с культурой через повседневную соци#
альную действительность: “гегемония требует, чтобы идеологические уста#
новки превращались в культуре в самоочевидные представления” [15, с. 51].
К этому процессу привлекаются масс#медиа, используемые властными эли#
тами для увековечения своей власти, богатства и статуса, популяризации
своей философии, культуры и морали (К.Богс). А.Грамши отмечает, что для
стабильной и устойчивой системы господства правящего класса недоста#
точно физического принуждения — нужно согласие общества на его госпо#
дство. То есть интересы правящего класса следует представлять как универ#
сальные интересы общества, представляя существующий образ жизни и
картину мира в контексте существующего общественного устройства и
ограничивая альтернативные взгляды. Итак, речь идет не о замкнутости ме#
диа и политической системы в целом, а лишь об их открытости в качестве
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арены для борьбы между классами и культурными значениями за право
формировать общественное сознание. В процессе этой борьбы сила превра#
щается во власть, а власть — не без помощи СМК — в общий интерес.

К.Кросс и Р.Хакет подчеркивают преимущества применения концеп#
ции господствующей идеологии для анализа влияния и следствий полити#
ческой коммуникации: признание силы символического содержания и
стержневой роли медиа в политической жизни без обращения к модели про#
пагандистской коммуникации с ее взглядом на аудитории СМК как на груп#
пу “простаков”; учет возможностей как согласия, так и отказа со стороны ау#
дитории; взгляд на медиа как на поле борьбы и пространство для анализа
разнообразных политических влияний, поскольку тексты медийной куль#
туры не являются ни нейтральными, ни пассивными и конструируются под
влиянием господствующей политической силы; взгляд на элиту не как на
монолитное образование, а как на разрозненные группы с собственными ин#
тересами и стратегиями поведения. Гегемония предполагает не только иде#
ологическое преимущество, но и возможность создания объединений меж#
ду классами и фракциями классов с целью поддержки отдельных социаль#
ных слоев, наличие дифференциации и переговоров, смену доминирования
одних элит над другими, а главное, она является результатом общих усилий
всех участников культурного процесса.

В приближении к эмпирическому наблюдению за новостями концепту#
альные тезисы модифицируются в операционные модели анализа новостно#
го содержания, среди которых наиболее развернутой является модель пяти
концентрических кругов, разработанная П.Шумейкер и С.Ризом. Она пред#
усматривает оценку разных уровней потенциального влияния на новости:
индивидуальный уровень, уровень стандартов повседневной работы медиа,
организационный уровень, экстра#медиа уровень (уровень влияния полити#
ческих партий и органов государственной власти) и идеологический уровень.
Это дает возможность разграничивать отдельные потоки, которые корректи#
руют содержание новостного вещания и сосредоточить внимание на отноше#
ниях власти. На идеологическом уровне господствующая идеология опреде#
ляет стандарты и практики производства новостей. Объективность, профес#
сионализм и беспристрастность в новостном дискурсе превращаются в идео#
логические концепции (Д.Хейлин, Р.Хакет, Е.Жао), господствующие элиты
влияют на структуру “привилегированных изданий” (С.Хол), четко очерчи#
ваются отклонения и их допустимые границы наряду с общепризнанными
нормами (Р.Эриксон, Г.Т.Баранек, Г.Чан), а медиа возникают как одно из
средств “социального контроля” (С.Хол, Ч.Критчер, Т.Джеферсон, Дж.Кларк,
Б.Робертс). Кроме производителя#кодировщика медийных текстов всегда
существует потребитель#декодировщик, который использует собственные
стратегии прочтения и восприятия значений, иногда даже с точностью до на#
оборот относительно закодированной с помощью господствующей идеологии
информации (С.Хол). Вместе с тем новости, особенно в печатных СМИ, до#
пускают возможность контролировать процесс усвоения информации: читать
в собственной последовательности, перечитывать, сверять детали (А.Козьма).

Как свидетельствуют исследования медийной группы Университета
Глазго, общим контекстом политических новостей является утверждение по#
вседневного человека в его отношении к реальности. К.Кросс и Р.Хакет под#
черкивают, что “накапливаясь, новости существенным образом влияют на об#
разы политики в нашем сознании, на наши когнитивные карты политическо#
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го мира и могут вызывать последствия на каждом уровне политической жиз#
ни — от индивидуальных предпочтений во время выборов до определения
контуров политической культуры” [7, с. 11]. В таком контексте новостные
дискурсы рассматриваются как знаковые системы со своими внутренними
конвенциями и кодами, отражающие связи между властью и господствую#
щей идеологией. Идеология пронизывает все стандарты и практики произво#
дства новостей: критерии профессионализма, информационные ценности,
понятие “объективности”, что предполагает использование определенных
оценочных суждений. Поэтому сообщения СМК имеют собственные при#
оритеты, культурные признаки и внутреннюю логику, которые отображают
политические и экономические условия и направлены на конкретную ауди#
торию. Итак, информационные сообщения превращаются в идеологические
коды, а концепции объективности — в идеологические практики.

Критерии информационных ценностей, которые предопределяют отбор
и структуру содержания новостей, встроенные в идеологические основа#
ния, определяющие, что следует считать важным, кого считать легитимным
источником информации и каким образом вообще функционирует соци#
альный мир. Исходят из того, что аудитория новостей — это скорее потреби#
тели, налогоплательщики, зрители политического шоу, а не граждане [7,
с. 69]. Перефразируя слова Дж.Томпсона насчет того, что идеология в широ#
ком понимании — это значения на службе у власти, определим перспективу
дальнейших исследований как изучение репрезентации власти в украин#
ских медиа и критический анализ дискурса власти в современном украин#
ском обществе.
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