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Роль телевизионной коммуникации в формировании социокультурных норм

В своей статье я хочу обратить внимание на проблему, которая нуждается в грамотном решении. Речь идет о социокультурных нормах или  правилах общественной жизни. 

Само слово «норма» в переводе с латинского языка означает – правило, образец. Это понятие обозначает границу, меру.  

Культура представляет собой совокупность материальных и духовных ценностей, жизненных представлений, образцов поведения, отражающих определенный уровень исторического развития общества.  В каждой культуре существуют свои правила и нормы. 

Приобщение человека  к нормам культуры осуществляется всегда в рамках коммуникативно-информационного процесса с помощью  культурно – коммуникативных форм, то есть продуктов, результатов деятельности человека, к этой категории  можно отнести: статьи в прессе, телевизионные программы или радиопередачи. 

Данные культурно-коммуникативные формы координируют деятельность людей в обществе.

Проблема в том, что с развитием  телекоммуникационных технологий, информационный продукт (телевизионная программа) тиражируется, то есть распространяется в огромном количестве, однако еще нет понимания того, что телевизионный продукт массового производства может оказывать как отрицательное, так и  положительное влияние на создание, формирование  правил общественной жизни. 

Сделаю следующий комментарий, относительно названия «телевизионная продукция». Телевизионная индустрия, получившая свое развитие в конце 80-х годов, обусловила переход телевизионных программ в категорию товара, обладающего потребительскими свойствами. Поэтому современная телевизионная программа является информационным продуктом, который должен быть сертифицирован по аналогии с продукцией, созданной в производственной сфере. Тем более что в современном обществе продукция телевизионной коммуникации является наиболее доступной, массовой, эффективной формой информационного обмена. 

Основная деятельность телевизионной коммуникации  направлена на социальную сферу, где общественное сознание является основным объектом воздействия, а результатом – те или иные изменения в сознании личности. 

Исследуя сознание  конкретной личности, нельзя не учитывать ее индивидуальные особенности, такие как: интеллект, темперамент, менталитет и т.д. Так и при исследовании общества нельзя игнорировать спектр его индивидуальных особенностей, которые включает в себя понятие национальная культура. 

Национальная культура представляет собой совокупность ценностей, норм, образцов поведения, символов, которые характеризуют человеческое сообщество в той или иной стране. 

Отождествление с региональной, национальной, эстетической средой для человека, находящегося внутри социума, это, прежде всего восприятие им обычаев, традиций, образа жизни своей страны. 

Культурная самобытность играет для каждого человека роль своего рода основополагающего уравнения, определяющего в позитивном или  негативном плане его отношение к миру, а также к общественной среде, образует ценностные ориентации. Ценностные ориентации влияют на формирование комплекса социокультурных норм, ориентирующих на тот или иной тип поведения в обществе. Всякое общество, заботясь о своей целостности и единстве, вырабатывает свою систему социальных кодов (программ - правил) поведения, предписываемых его членам.  

Мною проводилось исследование с участием студентов Северо-Западной академии государственной службы  г. Санкт-Петербурга в декабре 2006 и январе 2007 года. 

В исследовании проверялась гипотеза: насколько интенсивность просмотра телевизионных программ влияет  на формирование у студентов СЗАГС ценностных суждений "телевизионного мира", которые оказывают влияние на формирование норм и правил общественной жизни. В основе исследования – теория культивирования, разработанная американским ученым Д. Гербнером. 

 Одним из положений этой теории является унификация, направление различных представлений людей на социальную реальность в единое русло. Таким образом, происходит конструирование реальности посредством манипуляции общественного сознания. Гербнер выделил пять критериев оценки отношения к современному миру:

1. Синдром опасности мира: Мы живем сегодня в опасном (неприятном) мире

2. Оценка уверенности в себе: Многие люди не чувствуют себя защищенными

3. Оценка отношения к окружающим (мера доверия): Людям нельзя сегодня доверять.

4. Оценка социальной ситуации (политика приспособления к социальной ситуации): Многие люди стараются использовать вас, когда у них появляется такая возможность. 

5. Оценка взаимопомощи: Люди чаще думают о себе, вместо того чтобы помочь другим. 

Методология исследования предполагает сравнение ответов заядлых и не заядлых телезрителей, используются корреляционные методы.

Всего было опрошено 155 студентов, в том числе 97 женщин (62,6%) и 58 мужчин (37,4%). Средний возраст испытуемых - 20 лет. 

 Интенсивность просмотра  телевизионных передач в течение дня была разделена на 2 группы: 1-119 минут в день - низкая и 120 минут и больше в день - высокая. 

Студенты назвали телевидение основным источником информации (49%). На втором месте – Интернет (26,5%). Количество тех, кто смотрит ТВ в одиночестве (38,1%) чуть меньше количества тех, кто смотрит его в окружении других людей (41,9%). Вообще ТВ не смотрят 6,5%. 

63,9% студентов смотрят ТВ выборочно, отбирая определенные телепрограммы, тогда как 34,8% смотрят ТВ без отбора программ. В среднем ТВ работает в домах студентов безотносительно к тому, смотрят его или нет, около 7 часов в день. 

Критерии, определяющие степень взаимосвязи между явлениями, распределены следующим образом:

R: 0,25 – слабая связь;

R: 0,26 – 39 средняя (умеренная);

 R: 0,40 – высокая взаимосвязь.

Ниже представлены результаты анализа.

Показатель достоверности альфа = 0,6304 свидетельствует  о  правильности полученных результатов. 

Результаты анализа  показали следующее:

· отмечена высокая степень зависимости (r: 0,56)  между интенсивностью просмотра телевизионных программ и  утверждением: «Люди стараются вас использовать»;

·  сильная степень взаимосвязи (r: 0,59)  между смотрящими телевизионные программы (77,1%) и утверждением: «Люди не чувствуют себя защищенными». Разница между теми, кто смотрит много телевизор (77.1%) и теми, кто смотрит его мало (51,2%), подтверждает теорию Д. Гербнера;

· обнаружена высокая степень зависимости (r: 0,44) между интенсивностью просмотра телевизионных программ и утверждением: «Люди больше думают о себе»;

· сильная степень взаимосвязи (r: 0.56) между возрастной группой старше 20 лет, много смотрящей телевизионные программы и утверждением «Люди стараются вас использовать»;
· высокая степень взаимосвязи между интенсивностью просмотра телевизионных программ в возрастной группе до 19 лет и утверждением  «Люди больше думают о себе…» (r: 0.44) 

· высокая степень корреляции между интенсивностью просмотра телевизионных программ у людей с низким уровнем дохода (до 9 000 руб.) и утверждением «Большинство людей думают только о себе…»  (r: 0.51); 

· высокая степень взаимосвязи между интенсивностью просмотра телевидения у людей с низким уровнем дохода и утверждением «Люди не чувствуют себя в безопасности» (r: 0.63). 

По результатам исследования были сделаны следующие выводы:

Телевизионная продукция оказывает непосредственное влияние на формирование таких установок, как:

· недоверие к окружающим;

· отсутствие уверенности в себе;

· эгоизм. 

Соответственно указанным установкам появляются такие социокультурные нормы или антисоциальные нормы, как:

· безразличие;

· конформизм;

· безучастность по отношению к другому.

В исследовании был использован количественный признак, то есть рассматривалась следующая закономерность: время просмотра телевизионных программ федеральных каналов (I, II, IV) и отношение опрашиваемого к социальной среде.  В этой связи, очевидно, что создатели  телевизионной продукции не заинтересованы в том, чтобы телевизионная коммуникация формировала общественно значимые правила поведения, в основе которых лежат такие ценности, как: уважение, доверие, чувство собственного достоинства и др. 

Можно сделать следующий вывод, что современная телевизионная продукция не обладает качественными признаками, поскольку человек, «потребляя» современную, освобожденную от контроля этики телепрограмму, не может рационально оценить характер ее воздействия на свою психику и поведение. Более того,  он становится «зависимым» от телевидения и продолжает потреблять эту продукцию даже в том случае, если отдает себе отчет в ее пагубном воздействии. 

Проблема заключается в непонимании телевизионных деятелей того, что они должны отвечать за качество того продукта, который они создают. Важно осознавать, что телевидение как средство массовой коммуникации тиражирует свою продукцию на социально разнородную, рассредоточенную аудиторию. Телевизионная продукция  должна обладать качественными признаками, отражающими социокультурные нормы поведения, а если таковые отсутствуют, посредством телевизионной продукции можно и необходимо их создавать. 

Давайте обратимся к законодательству и посмотрим, насколько оно защищает права и свободы своих потребителей. 

Сегодня деятельность телевидения и других средств массовой коммуникации регламентирует «Закон о СМИ» (от 27 декабря 1991 года с рядом поправок в последующие годы). Проблема в том, что настоящий Закон в силу ряда противоречий, неточностей, отсутствия  критериев оценки качества телевизионной продукции в должной степени не защищает «здоровье» потребителя (в данном случае, это большинство населения нашей страны) от недоброкачественного продукта. 

Предлагаю обратить Ваше внимание на следующие пункты вышеупомянутого Закона.

Так, ст. 1 Закона гласит, что: «свобода массовой информации в Российской Федерации (поиск, получение, производство и распространение массовой информации, учреждение средств массовой информации, владение, пользование и распоряжение ими, изготовление, приобретение, хранение и эксплуатация технических устройств и оборудования, сырья и материалов, предназначенных для производства и распространения продукции средств массовой информации) не подлежат ограничениям, за исключением предусмотренных законодательством Российской Федерации о средствах массовой информации». 

Противоречие заключается в том, что, с одной стороны, свобода не подлежит ограничениям, с другой, в этом же Законе приводится ряд ограничений действий СМИ. Возникает вопрос: зачем провозглашать заведомо нереализуемое утверждение?

В ст. 2 «под средством массовой информации понимается периодическое печатное издание, радио-, теле-, видеопрограмма, кинохроникальная программа, иная форма периодического распространения массовой информации». 

Данная формулировка противоречит научным определениям термина СМИ. Исходя из этого определения, получается, что Закон распространяется не на деятельность телевидения, радио и др. СМИ, а на отдельные программы. 

В статье 47 определены права журналиста. Так, в п.9 указано, что «журналист имеет право излагать свои личные суждения и оценки в сообщениях и материалах, предназначенных для распространения за его подписью». 
Поскольку журналист не является специалистом во всех сферах общественной жизни, его «личные суждения и оценки» могут быть ошибочными и способствовать мифологизации общественного сознания. Результатом мифологизации могут стать непрогнозируемые девиантные формы социального действия или социальное бездействие.  

Таким образом, создатели и отправители телевизионной информации не несут ответственности перед законом и обществом за качественный результат коммуникации – практические поступки людей и отношение к этим поступкам сограждан.  

Подтверждение своим выводам я нашла в монографии члена экспертного Совета МОО ВПП ЮНЕСКО «Информация для всех» Кирилловой Н.Б. «Медиасреда российской модернизации», в которой автор утверждает, что «Закон о СМИ демонстрирует, так называемую, независимость прессы с одной стороны, а с другой показывает социальную безответственность прессы. Телевидение больно, теряет свои общественные функции. Главным принципом работы телевидения должен стать принцип: не навреди!»
В рамках постулатов рыночной экономики и либерального общества следует, что продукция телевидения не может поставляться на рынок (в эфир) бесконтрольно. Государство обязано, защищая свободу потребителя, создать правила, которым должна соответствовать продукция телевидения. Здесь следует подчеркнуть, что речь  идет не о цензуре, так как цензура это купирование уже готового продукта, а  правила, которым должна соответствовать телевизионная продукция, предполагают демонстрацию образцов, моделей поведения, предпочтительных в обществе, соответствующих общественным функциям телевизионной коммуникации.
Поэтому для решения этой проблемы необходимо привлечение специалистов в области культуры своего народа, поскольку процесс ретрансляции культурных ценностей и социокультурных норм формирует тип личности, влияет на характер культуры. В результате совместной деятельности ученых и государственных администраторов доминантой вещания должно стать выявление общих для аудитории ценностей, обсуждение путей решения общих проблем и противодействие деструктивным, опасным для жизни общества тенденциям. Телекоммуникаторы должны учитывать культурные особенности народа, стараться объединить в телевизионном материале потребности общества с проблемами каждого отдельного человека, учитывать социальные, религиозные, возрастные различия людей.
� Текст доклада, представленного 26.11.2008 на II Российском культурологическом конгрессе Культурное многообразие: от прошлого к будущему на секции "Медиакультура и экранные искусства в глобализирующемся мире". Тезисы доклада изданы в материалах конференции: СПб: ЭЙДОС, АСТЕРИОН,2008. – С.236-237





