Дхаван Шах, Чэхо Чхо, Сенган Нах, Мелисса Готлиб, Хёнсо Хван, Нам-Джин Ли, Розана Шоль и Дуглас Маклеод. 

ПРЕДВЫБОРНАЯ РЕКЛАМА, ОНЛАЙН-КОММУНИКАЦИЯ, ГРАЖДАНСКОЕ И ПОЛИТИЧЕСКОЕ УЧАСТИЕ: РАСШИРЕНИЕ КОММУНИКАТИВНОЙ МОДЕЛИ ОПОСРЕДОВАНИЯ (реферат)

(Материал опубликован:  Dhavan V. Shah, Jaeho Cho, Seungahn Nah, Melissa R. Gotlieb, Hyunseo Hwang, Nam-Jin Lee, Rosanne M. Scholl, & Douglas M. Mcleod. Campaign Ads, Online Messaging, and Participation: Extending the Communication Mediation Model // Journal of Communication. – December 2007. – Vol. 57, Issue 4. – pp. 676–703)

В настоящее время Интернет почти заменил нам печатные газеты и журналы. В связи с этим  возрастает интерес к онлайн-коммуникации, и все больше и больше ученых занимаются исследованием влияния СМИ на человека. В данной статье предпринимается попытка анализа того, как политическая реклама, Интернет и участие в политических дебатах воздействуют на формирование мнения избирателей относительно кандидатов в ходе предвыборной агитации. 


 на протяжении многих лет вопрос о воздействии политической рекламы на поведение людей стоит особенно остро. Исследования, направленные на изучение данной проблемы, начали проводиться достаточно давно, несмотря на недостаток точных показателей и определенной теоретической базы. Но и сейчас эмпирические сведения  достаточно противоречивы. Например, одни ученые утверждают, что «негативная реклама» снижает заинтересованность электората (Ansolabehere & Iyengar, 1995), другие же, наоборот, говорят, что если даже подобная реклама оказывает отрицательное воздействие на одних людей, она все равно «является стимулом для других, пополняя их базу знаний информацией о сложившейся политической ситуации» (Finkel & Geer, 1998, p.573). 


Как отмечают авторы статьи,  в современном научном мире также возрастает интерес к  исследованию того, как зависит интенсивность общения граждан от информации, поступающей из  СМИ, и как СМИ влияют на степень участия граждан в политическом процессе (McLeod et al. 2001; Sotirovic & McLeod, 2001). Еще одним направлением, связанным с научным прогрессом, является изучение роли Интернет в жизни общества, т.е. насколько эффективен поиск информации в сети и как такая информация влияет на гражданскую вовлеченность в политическую жизнь. 


В свете этих научных тенденций авторы статьи разработали модель опосредованной политической коммуникации. Они соединили результаты исследования влияния политической рекламы на гражданское и политическое участие с моделями онлайновой и стандартной гражданской коммуникации. Итогом этой работы стала теоретически интегрированная модель политической коммуникации, которая раскрывает роль политической рекламы и Интернет в жизни граждан. 


Для оценки эффективности данной модели авторы используют два источника информации: 

1) данные контент-анализа предвыборной рекламы 2004 года; 

2) опрос граждан о моделях потребления медиа-продукции и о гражданском и политическом участии. 


На основе этих сведений был проведен ряд исследований. 

Коммуникативный анализ выявил, что новости и политические дебаты положительно влияют на участие граждан (McLeod et al., 1996). Новости предоставляют также «пищу» для дискуссий, которые, в свою очередь, улучшают понимание коллективных проблем и увеличивают вовлеченность граждан в общественную жизнь (Walsh, 204). 


Авторы статьи также провели исследование способов передачи и получения новостей. Как отмечает Дуглас Маклеод, то, с какой силой телевизионная реклама влияет на людей, уже не для кого не секрет (см. McLeod et al., 1996). Что же все еще остается малоизученным, так это Интернет, достоинства которого изучаются сейчас все большим количеством ученых. Согласно результатам проведенных исследований, использование Интернет как источника информации повышает вовлеченность общества и участие граждан так же, как и чтение газет, однако по другим данным, традиционные СМИ продолжают играть более важную роль в жизни демократического общества (Shah, Kwak, & Holbert, 2001). Но с другой стороны, результаты исследования моделей использования онлайн новостей доказывают, что  Интернет способствует повышению гражданской вовлеченность, так как в сети найти интересующую информацию можно очень быстро, только нажав кнопку. Также Интернет предоставляет «поле» для дискуссий на политические темы, что увеличивает вовлеченность граждан. Кроме того, через сеть можно узнать о всех существующих точках зрения на ту или иную проблему и тщательно изучить важные события политической жизни (Wellman, Haase, Witte & Hampton, 2001). Как заявляют ученые, особым преимуществом Интернет является возможность обмениваться сообщениями о коллективных проблемах онлайн посредством  «интерактивных технологий передачи сообщений, таких как электронная почта, программы мгновенной передачи сообщений, электронная доска объявлений и переговоры в режиме онлайн» (Shah et al., 2005, p. 536; also Price & Cappella, 2002). Однако те ученые, которые проводили контент-анализ онлайновых политических  дискуссий, настроены не столь оптимистично по отношению к такому мобилизующему влиянию медиа-продукции (например, Hill & Hughes, 1998); тем не менее не вызывает сомнений тот факт, что такие политические дискуссии могут позволить людям не только больше узнать, но и лучше организовать свои действия, чтобы решить коллективные проблемы.


Анализ политической рекламы показал, что все чаще в предвыборных кампаниях встречается «негативная реклама», в которой дается отрицательная оценка методам ведения политической борьбы оппонентов (Freedman и Goldstein, 1999). 

Эти данные стали своего рода толчком к новым исследованиям, направленных на установление взаимосвязи между политической рекламой (особенно «негативной рекламой») и поведением  избирателей. Например, Ansolabehere и Iyengar (1995), основываясь на результате опроса общественного мнения и на экспериментальных данных, утверждают, что «негативная реклама» демобилизует электорат и заставляет относиться скептически к лозунгам кандидатов. Однако  Wattenberg и Brians (1999) опровергают эту точку зрения. Они полагают, что «негативная реклама», наоборот, положительно влияет на электорат, увеличивая его вовлеченность в процесс выборов, а те «опасности, которые таит в себе «негативная реклама», сильно преувеличены» (р. 891). 


По мнению авторов реферируемой статьи, показатель уровня воздействия рекламы на человека является достаточно важной составляющей данной модели. Ранее оценка этого уровня основывалась на результатах опросов избирателей относительно увиденной предвыборной рекламы или на колебаниях рынка в связи с объемом предвыборной рекламы. В попытке соединить эти два подхода  Goldstein & Freedman (2002; Freedman & Goldstein, 1999) разработали свой подход, который включает в себя следующие данные: 

1) об общем количестве телевизионной рекламы, 

2) детального контент-анализа этой рекламы, 

3) опроса, демонстрирующего склонность людей смотреть те ТВ программы, в течение которых появляются предвыборные рекламные ролики. 


Несмотря на то, что для представленной системы потребуется собрать много данных, она преодолевает ограничения, существовавшие в предыдущих системах оценки, и точнее определяет уровень влияния предвыборной рекламы (Ridout, Shah, Goldstein, & Franz, 2004). Используя эту систему, ученые выяснили, что политическая реклама положительно отражается на заинтересованности людей в политике, готовностью узнать больше о кандидатах (Freedman & Goldstein, 1999; Goldstein & Freedman, 2002). Однако ученые не брали во внимание возможность того, что политическая реклама может воздействовать (негативно или положительно) и на поиск новостей –  один из основных индикаторов заинтересованности людей в выборах. 


Теоретическая модель. 


Хотя результаты исследований политической коммуникации начали прояснять взаимосвязь межу принципами использования медиа-продукции и политическим и гражданским участием, только некоторые ученые одновременно занимались исследованием влияния политической рекламы, печатных изданий, телевидения и Интернет. То, как действуют некоторые СМИ, нам уже ясно: чтения газет и просмотр ТВ новостей тесно переплетается с вовлеченностью граждан (McLeod, 1996). В свою очередь поиск информации в Интернет связан с участием граждан (Jennings & Zeitner, 2003; Shah et al., 2001). Что же все еще остается неясным, так это то, какой эффект оказывает политическая реклама на способы поиска информации и на гражданское и политическое участие. Некоторые ученые считают, что подверженность влиянию политической рекламы расширяет электорат, однако влияние на поведение людей не измерялось. 


Авторы статьи предполагают, что различные формы традиционного и онлайн поиска информации будут соотнесены с двумя видами гражданской коммуникации: общение людей в реальной жизни и интерактивный обмен сообщениями на политические темы. Но это не означает отсутствие какого-либо воздействие медиа-продукции на участие граждан (Shah et al., 2001). Авторы также берут во внимание то, что обсуждение гражданами коллективных и политических проблем положительно сказывается на жизни общества в целом. 


На основе вышеперечисленных фактов авторы разрабатывают теоретическую модель опосредованной предвыборной коммуникации. 

Модель опосредованной предвыборной коммуникации показывает, что подверженность воздействию политической рекламы оказывает потенциальный положительный эффект на поиск информации и участие граждан, а подверженность влиянию "негативной рекламы" на тех же показателях сказывается отрицательно. Авторы тестируют данную модель, используя данные Campaign Media Analysis Group о выборах 2004 года в США. Эти данные объединили с результатами опроса граждан, чтобы оценить воздействие предвыборной рекламы на отдельного человека. Кроме того, авторы выяснили, когда и где была показана каждая отдельная реклама, а также была ли она негативной, контрастной или позитивной. В итоге оказалось, что в течение предвыборной кампании 2004 года в США было произведено 7000 различных политических рекламных роликов, которые были показаны 1500000 раз. 


Также используются данные национального опроса, проведенного исследовательской компанией Synovate в феврале 2002 года (5,000 респондентов) и в ноябре 2004 (разослано 2450 анкет, получено 1484 полных ответов) для рекламного агентства DDB Chicago, которое ежегодного проводит изучения общественного мнения.  

Для анализа теоретической модели авторы разработали два структурных уравнения: модель предвыборной коммуникации и политического участия, а также модель предвыборной коммуникации и гражданского участия.  


Модель предвыборной коммуникации и политического участия исследует влияние коммуникативных переменных (подверженность влиянию политической рекламы, онлайн и оффлайн использование медиа-продукции, гражданская коммуникация) на политические формы участия в предвыборной кампании, а  модель предвыборной коммуникации и гражданского участия –  на более общие формы гражданского участия. Для анализа использовалась программа LISREL. 


В результате сравнения этих двух моделей были сделаны выводы о том, что очень важно учиться правильно искать информацию через СМИ, также подчеркивается центральная роль гражданской онлайн и оффлайн коммуникации, которая определяет степень воздействия СМИ на участие граждан. Кроме того, было доказано, что использование онлайн новостей достаточно сильно влияет на интенсивность общения граждан о политике и на обмен сообщениями на политические темы. Данные, полученные авторами, также опровергают следующие факты: 

1) что существуют два независимых канала коммуникации, влияющих на участие –  онлайн и оффлайн;

2) использование Интернет в политических целях снижает участие граждан, заменяя все остальные виды получения информации. 


Выводы 


Авторы реферируемой статьи считают, что полученные данные обогащают фундаментальную теорию построения коммуникации и социальной психологии, что является наиболее важным достижением их работы. 


Следует отметить, что в результате данного исследования можно выделить в качестве еще одного значимого показателя,  который можно считать следствием влияния рекламы –  это поиск информации через СМИ. На этот показатель влияет степень негативности/положительности политической рекламы, которая может его стимулировать или наоборот снижать заинтересованность граждан в этом поиске. 

Во-вторых, этот анализ четко показывает, что использование Интернет в качестве средства получения информации (чтение новостей, электронная почта) стимулирует гражданское и политическое участие. 


Наконец, результаты исследования степени влияния обмена сообщениями на участие граждан указывает то, что Интернет способствует включению большего круга лиц в политическую и общественную жизнь (Shah et al., 2005). 
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