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Аннотация

Городские сайты Западной Сибири активно используют приёмы влияния на аудиторию, что выражается в субъективном отборе сообщений на основе пристрастий, использовании узкого экспертного мнения, скрытых рекламных новостей, представляющих интересы партнёров редакции и даже самих журналистов, а также особом языке подачи информации (использование маски компетентности, негативная оценка, подмена понятий). Кроме того, сильным инструментом влияния являются комментарии к статьям, в формировании которых принимает участие сама аудитория.
Abstracts
West-Siberian city-sites actively use different methods to influence and manipulate the audience, that are presented in subjective selection of information, based on predilections, use of narrow expert views, ulterior advertising news that represent editorial’s and even journalists’ interests, as well as a special language used in presenting information (use of competence mask, negative opinions, concept substitution, etc.). Furthermore, a strong instrument of influencing the audience are the comments to articles, that are to a great extent made by audience itself.
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В настоящей статье мы рассмотрим возможность применения некоторых манипулятивных технологий на страницах городских сайтов Западной Сибири, используемых для привлечения внимания аудитории, увеличения числа посетителей сайтов и побуждения их к принятию решения о покупке того или иного товара или использованию услуг той или иной компании, принятию политического решения, посещения какого-либо учреждения или мероприятия и проч. Под манипулятивными технологиями мы будем иметь в виду использование скрытых для реципиента стилистических приёмов, позволяющих воздействовать на чужое сознание и влиять на его выбор. Единицей исследования в нашем случае являются стилистические приёмы влияния в совокупности с типами сообщений и высказываний, в зависимости от которых они по-разному используются.

В качестве объекта исследования мы выбрали 11 городских сайтов Западной Сибири – среди которых НГС (Новосибирский городской сайт), Сибнет, ГородГид, НГС24, КГС, Yarsk.ru, Tomsk.ru, Novokuznetsk.su, Keminfo.ru, Gorod55.ru и Barnaul-Altai.ru
. Нами исследуются различные сообщения 2007-2009 годов, опубликованные на этих сайтах в разделе новостей, а также ряд аналитических статей и материалов из тематических разделов этих сайтов, посвящённых, к примеру, отдыху и проч. (в общей сложности порядка 1 500 сообщений). Помимо этого, мы (в меньшей степени, чем сообщения и статьи) рассматриваем и проводящиеся на сайтах интернет-конференции, размещённые на их страницах рейтинги, форумы, общее содержание и оформление разделов – весь доступный для влияния на аудиторию инструментарий, анализируя его во взаимосвязи с информационными сообщениями.

Целый ряд западных и российских исследователей констатировали возможность средств массовой информации влиять на общественное сознание. Так, немецкая исследовательница Э. Ноэль-Нойман видит возможность манипуляции в механизме предоставления слова меньшинству (например, отдельным частным экспертам), пытающемуся говорить от имени большинства [Ноэль-Нойман 1996]. В свою очередь, американский исследователь П. Лазарсфельд пришёл к выводу о том, что меньшинство (несогласная с содержанием сообщений сайта аудитория) склонно присваивать себе заслуги большинства (аудитория, на которую сайт может легко влиять своими сообщениями), когда оно оказывается успешным или побеждает в какой-либо ситуации (например, в ходе предвыборной кампании) – ситуация, которую американский исследователь определяет как «эффект оркестрового вагона» [Rogers 1994; Windahl, Signitzer 1992]. Французские исследователи П. Бурдье [Бурдье 2002, с. 21-27] и П. Шампань [Шампань 1997, с. 229-240] говорят о тенденции (причём далеко не всегда сознательной, создаваемой человеком) к манипуляции в электронных СМИ и используемых ими приёмах.
Однако нас больше интересует не конечный результат воздействия, а механизм, с помощью которого оно осуществляется. В конечном счёте, универсальным средством воздействия (манипуляции) является замена способов новостного производства. В книге «Связи с общественностью: Теория и практика» А. Чумиков и М Бочаров противопоставили два принципа подачи новостей: make-story («создание повествования-рассказа») и make-sense («создание смысла»), указав, что во втором случае «недостающие куски информации (или даже вся информация) могут заменяться смысловой интерпретацией… Первая модель подразумевает право выбора смысла за аудиторией, в то время как ньюсмейкер лишь представляет самые важные события, а вторая – что смысл уже изложен в содержании новости как отдельный элемент, с целью влияния. Целью такого рода операций является непосредственное включение индивида в некоторый социальный контекст для последующей реализации каких-либо запрограммированных целей. [Чумиков, Бочаров 2003, с. 222-223]
Подобную подмену можно обнаружить не только в таких традиционных формах СМИ, как газеты, радио и телевидение, но и при анализе содержания интернет-сайтов. Являясь частью новостного производства, городские сайты Западной Сибири (в лице своих сотрудников и даже участников онлайн-обсуждений) в значительной степени отходят от простого информирования аудитории о событиях, происходящих в городе и имеющих отношение к его жителям, но также пытаются активно воздействовать на сознание потребителя, его выбор и последующую оценку. Таким образом, несмотря на то, что интерпретационная составляющая не является прерогативой городских интернет-сайтов, они обычно вводят определённые элементы позиционирования в сообщения. В этом случае граница между информационными и рекламными сайтами практически стирается.

Тематика сообщений исследуемых нами городских сайтов представлена таким образом, что новости, которые можно отнести к коммерческим и которые можно квалифицировать как рекламные (то есть содержащие элемент влияния), составляют порядка 5-10% от общего количества новостей. Сотрудники НГС отмечают, что на 30 новостей, которые выходят у них в день, две являются чисто коммерческими (то есть за них платят деньги в отдел продаж).

Однако стилистические приёмы влияния используются достаточно часто даже там, где речь не идёт о заказных материалах. Как известно, любое высказывание может рассматриваться с трёх позиций: что сообщается, как сообщается и зачем сообщается. Пользуясь методом контент-анализа, можно утверждать, что всякое нарушение баланса трёх единств и выдвижение категории цели на первый план содержит элемент воздействия. В своё время нидерландский исследователь Т. ван Дейк в книге «Язык. Познание. Коммуникация» [Ван Дейк 1989] говорил о том, что в любом акте коммуникации выделяется интерес (тема), стиль (способ общения) и цель. В рассмотренных ниже высказываниях целевой аспект явно превалирует над тематическим и стилевым.

Целевой аспект высказывания, в свою очередь, можно выделить в следующие типы (рассматриваются сообщения, не помеченные на сайтах как рекламные):

1. Создание положительного имиджа лица. 
«Начиная с себя… Губернатор Кемеровской области принял решение о 10%-ном уменьшении заработной платы сотрудникам администрации Кемеровской области»
 (поскольку заработная плата губернатора и сотрудников администрации является коммерческой тайной, то не представляется возможным сказать, насколько «обеднели» чиновники. Кроме того, как известно, помимо зарплаты существуют разные виды доплат, премий и бонусов, о которых ничего не известно. Тем не менее, сам факт, изолированный от системы, создаёт известный популистский эффект.).

2. Создание положительного имиджа компании.

«Топ-книга погасила облигационный займ»
 (использование слова «займ» вместо «заём» может указывать на то, что новость была написана не журналистом, а самой компанией).

3. Борьба с конкурентами.

«АЛПИ» закрывает убыточный гипермаркет» (эта новость была опубликована на новосибирском НГС, хотя касается она Красноярска; комментарии к этому сообщению
, касающиеся финансовой несостоятельности компании, наводят на предположение о том, что данное сообщение могло быть написано намеренно с целью очернить данную сеть гипермаркетов). «Валютный трафик. В 2009 году новосибирцы смогут выбирать провайдера, но сэкономить на Интернете это не поможет» (статья, основанная на интервью, по сути, одного человека (!) – генерального директора компании «Новотелеком», иллюстрированная его же фото, где конкурент компании, ЭР-Телеком, назван «амбициозным новичком» - явное нарушение правила беспристрастности журналистского текста)
.

4. Подмена информативного сообщения рекламным.

«Открылся сосудистый центр»
 (новость, которую можно воспринимать двояко: и как информацию, и как рекламу).

Одним из стилевых приёмов, позволяющих дифференцировать информативные и манипулятивные сообщения, является соотношение денотатов (слов, имеющих сугубо предметное содержание) и коннотатов (слов, содержащих положительную или отрицательную окраску). В отобранных нами примерах доля коннотатов явно превышает норму, допустимую для чисто информативных дискурсов. Причём присутствуют как положительно окрашенные коннотаты («тариф для разговорчивых новосибирцев», «погашенный займ»), так и отрицательно окрашенные («убыточный гипермаркет», «конкуренты», «амбициозные новички» и др.).

Указанные типы сообщений, вызывающие у читателя ту или иную оценку фигурантов (субъектов) статьи или новости (частных или юридических лиц), а также содержащие в себе оценку, сделанную журналистом в статье, следует считать новостями или статьями влияния – то есть оказывающими влияние на выбор покупателя в отношении того или иного товара, компании, услуги или чего-либо, связанного с тем или иным человеком (например, продуктов его творчества и т.п.).

Кратко обозревая наличие новостей влияния на других анализируемых нами сайтах отметим, что:

 - на сайте КГС они практически отсутствуют, но есть отдельный раздел «Ваши новости», куда компании и частные лица могут присылать свою информацию – абсолютно бесплатно;

- Yarsk.ru и Gorod55 компилируют чужие новости, причём далеко не всегда касающиеся региона и даже России;
- Sibnet, Tomsk.ru и Novokuznetsk.su коммерческие новости влияния практически не используют, но томский сайт может использовать новости бизнес-влияния в разделе «Финансовые новости» (http://www.tomsk.ru/finance/news/), а новокузнецкий сайт в значительной степени использует положительные оценки действий местной власти, поскольку она имеет отношение к финансированию проекта (посредством редакции газеты «Новокузнецк»);
- НГС24, являясь филиалом НГС в Красноярске, также использует новости влияния на своих страницах;
- GorodGid очень непредвзят в собственных новостях, но имеет раздел «Новости партнёров», куда и помещает все подобные новости - http://www.gorodgid.ru/clientNews.htm ;
- Barnaul-Altai.ru довольно часто использует новости влияния – вперемежку с другими новостями, как например в новости «Майминский ЖБИ выпустил свой первый продукт» - http://www.barnaul-altai.ru/news/citynews/?id=30719 . Отметим, что подобные новости посвящены не только бизнесу, но и власти
. 

В целом, мы можем выделить две модели использования манипулятивно-рекламной информации на страницах городских сайтов региона: 1) модель скрытого, или параллельного, использования, наряду с другими новостями (наглядный пример - НГС); и 2) модель создания отдельного блока, посвящённого клиентским или коммерческим новостям (GorodGid , Yarsk.ru и др.).

Кроме того, сильным инструментом влияния являются комментарии к статьям (являющимися своего рода продолжениями информационных сообщений – комментарии располагаются сразу же под сообщением), в формировании которых принимает участие сама аудитория. Специфика интернет-издания предполагает многократное усиление интерактивности в сравнении с иными СМИ. В то же время следует отметить, что интерактивность влияет не только на такие моменты, как интерес в выборе темы или особенности стиля того или иного сообщения, но и на формирование целеполагания высказываний.

В ходе диалога с сотрудниками редакции НГС.Новости выяснилось, что решения об интересности и важности тех или иных новостей для аудитории принимаются во многом на основе комментариев к предыдущим сообщениям по этой или похожей теме. Как отмечает редактор НГС-Новости Константин Пономарёв, «НГС, в силу своей специфики интернет-издания, в отличие от газеты, сразу видит количество прочтений, и какая новость вырывается вперед. Сразу появляется рейтинг новостей, даже если они очень свежие. НГС видит динамику, и если новость активно читается, то это означает, что ей нужно уделить особое внимание» [Пономарёв 2006, с. 33].

Мы можем отдельно выделить такое свойство комментариев (которые мы рассматриваем как продолжения информационного сообщения и базис для создания новых сообщений в будущем), как полемичность. Дело в том, что по своей сути они не являются форумом, обсуждающим ту или иную тему, а являются комментарием к новости (статье) – то есть некой содержательной информацией, касающейся сути изложенного в сообщении вопроса. Вместе с этим, на практике всё превращается в открытую полемику, с диалогами и полилогами, с ответами на комментарии других пользователей, и с многочисленным количеством шуток. Мы можем прийти к выводу, что организаторы сервиса комментариев намеренно превратили его в подобие форума, введя для пользователей возможность не просто написания комментариев, а ответов на комментарии любого пользователя. По свидетельству корреспондента НГС-Новости Марка Волкова, это создано с целью, во-первых, дать возможность аудитории доработать новость, помочь журналисту, исправить его ошибки, добавить свои факты, касающиеся темы – то, что журналист не знает, или не упомянул, с тем, чтобы в последующих сообщениях по этой теме журналист мог учесть всю эту информацию. Во-вторых, такой мини-форум создаёт свою целевую аудиторию. Люди заходят туда, чтобы узнать мнение других и чтобы поспорить с ними. А это всё положительным образом влияет на посещаемость, наращивая её. В-третьих, это даёт ориентировку журналисту и редактору именно на те вопросы и темы, которые реально волнуют аудиторию, подготавливая почву для следующих статей. Наконец, это даёт возможность редактору контролировать работу журналиста по части качества: если в комментариях аудитория указывает журналисту на множество ошибок, и если комментариев вообще мало, то, значит, статья написана плохо.

Отметим, что экспертное мнение авторитетных в среде аудитории лиц (экспертов) для комментирования статьи (новости) не привлекается. Вместе с этим, комментарии простых пользователей имеют ряд существенных недостатков – для того, чтобы они являлись авторитетным мнением для других читателей: во-первых, в них допускается множество орфографических и других ошибок (мнение людей, допускающих много ошибок, как известно, не слишком высоко ценится, поскольку указывает на их уровень образования и на другие сопутствующие вещи); во-вторых, дискурс этой коммуникативной среды, присутствующей в комментариях, по своей сути юмористичен, то есть несерьёзен, а такие мнения также не вызывают доверия читателей. Наконец, все пользователи имеют зарегистрированные имена, большинство из которых вызывают у читателя-реципиента негативную оценку пишущего: stupor, VULVA, Нахрената, Buravchik, Клон, Посторонний, неважно, Dezy, Капчур Сибирский, Новичок, НеворуюЧужиеНики-Анастасия, авпавпра, ЦЦЦЦ, А1, ОльКа123, Фана и прочими. Эти пользователи могут подписываться и своими реальными именами и должностями, но такая скрытность даёт возможность для совершенно свободного выражения своего мнения. 

Поэтому становится само собой очевидным, что мнение журналиста является в этом дискурсе самым главным и авторитетным (а соответственно и наиболее удобным для осуществления влияния): оно изложено в грамотной форме, оно серьёзно по тону, а также по своему социальному положению журналист как бы находится выше своей аудитории, над ней, поскольку он имеет возможность писать такие тексты и привлекать экспертов, а аудитория в данном случае ограничена в своих правах, и может лишь читать тексты и писать комментарии. Но если бы к комментированию статей (уже постфактум) привлекались уважаемые в среде аудитории эксперты, то их мнение было бы намного авторитетнее.

В значительной степени влияние на аудиторию используется и в таком разделе как «интернет-конференции» (http://business.ngs.ru/conference/). Здесь мы можем выделить такие аспекты манипуляции как предоставление выборочного мнения выборочным экспертам, манифестация идеальности эксперта и организации, которую он представляет. Отметим, что отрицательные вопросы всегда удаляются модератором конференции, иначе бы они теряли свой смысл. Дискурс интернет-конференций всегда положителен по сути. Это объясняется их коммерциализированностью. Никто не приглашает эксперта (экспертов) для того, чтобы дать им негативную оценку. Во-первых, они на это (как показывает практика) не согласятся, во-вторых, они больше не будут участвовать в конференциях на этом сайте, а это удар по сложившимся тесным связям и дружественным отношениям с другими организациями, отрицательный пиар. В-третьих, привлечение эксперта на онлайн-конференциию редко проходит обособленно от параллельного сотрудничества сайта с этим экспертом (или его организацией) в других областях – как, например, платная реклама на сайте, размещение позитивных новостей, совместный проект, спонсорство и прочее. 

Если конференции наподобие «Как уберечься от мошенничества»
 (с подполковником милиции) вполне можно считать действительно информирующими аудиторию, с достаточной долей объективности, с участием лица, представляющего бесспорный авторитет в глазах аудитории (старший офицер милиции), то конференции наподобие «Ланта-Банк» в новых экономических условиях»
 или «Связь, которая сближает»
 (с участием представителя компании «Арктел») имеют минимальный интерес для аудитории и значительный элемент навязываемости для неё. Анализ вопросов, заданных на приведённых нами в качестве примеров конференциях показывает, что, во-первых, на первой из них количество вопросов примерно в 2 и даже более превышает количество вопросов на двух остальных конференциях (поскольку собственная безопасность волнует людей больше, чем «Ланта-Банк» или компания «Арктел» с услугами связи), а во-вторых, вопросы, заданные на первой конференции более разнообразны и более репрезентативны по охвату задающей их аудитории, чем вопросы на двух других конференциях. Более того, в том, что касается, к примеру, конференции «Ланта-Банка», то на основе анализа становится очевидным, что значительная часть вопросов была задана сотрудниками банка или же журналистами НГС, так ака отсутствовали другие вопросы, а оставлять спикера без вопросов означало бы разочаровать его и понизить интерес к участию в конференциях в дальнейшем. К примеру, уже первый вопрос касается того, как изменилась кадровая политика банка в условиях кризиса. Маловероятно, что это интересно кому-либо из посетителей настолько, что он решил задать этот вопрос, но наверняка это в большей степени волнует сам банк – а точнее то, как он выглядит в глазах соискателей работы и вообще среди сообщества потенциальных клиентов.

Кроме того, напомним, что у НГС есть свои постоянные клиенты – клиенты, которые регулярно размещают баннеры на страницах сайта и платят за это деньги, клиенты, которые выступают экспертами (как правило, это компании) в различных специализированных разделах на сайте – таких как «Недвижимость», «Бизнес», «Финансы», «Афиша», «Авто» и прочие. К примеру, экспертами по ипотечному кредитованию выступают далеко не репрезентативные (то есть не дающие полной объективной картины рынка) представители филиала Газпромбанка в Новосибирске и банка «ДельтаКредит». Эксперты по финансам – это представители «Первой юридической компании» (в финансовом мире, пожалуй, не попадающей даже в первую тысячу) и Группы компаний БКС (действительно, надо заметить, так называемого маркет-мейкера, одного из лидеров отечественного финансового рынка); но здесь отсутствуют другие компании.

Попытка манипуляции рынком и имиджем компаний представлена также подразделами «Рейтинг агентств» и «Рейтинг застройщиков», где наглядно виден список из многих компаний, со своей иерархией. В список мест для отдыха в разделе «Афиша» (как то, например, рестораны или кафе) присутствуют далеко не все популярные и известные всем заведения. В разделе «НГС.Товары» представлены далеко не все товары и услуги, предлагаемые местными компаниями, и так далее.

Во всех разделах всех выбранных нами сайтов весомое значение имеют отзывы посетителей о деятельности тех или иных компаний, или о тех или иных людях – в особенности в таких разделах, как «Работа» (http://rabota.ngs.ru), «Афиша» («Отдых») (http://relax.ngs.ru), «Туризм» (http://turizm.ngs.ru) и других. Негативная оценка, оставленная, к примеру, о том или ином туроператоре и предлагаемом им туре, может поставить большой и длительный крест на этой компании – причём не только среди посетителей сайта, но и среди других людей, до которых эти пользователи донесут эту информацию
. Эта же самая негативная оценка может быть применима и к ресторану или кафе: достаточно один раз оставить каверзную заметку относительно плохого или даже недопустимого качества еды в том или ином ресторане, как вряд ли кто-либо из прочитавших эту заметку посетит этот ресторан в будущем. Возьмём хотя бы разгромную по тональности рецензию конца 2007 года на посещение новосибирского гриль-бара «Куба» (написанную обиженной официантками журналисткой
), который другим кажется вполне прекрасным местом для ужина и отдыха. Конечно же, эти форумы могут использоваться как и самими туроператорами (разумеется, инкогнито) для, наоборот, положительного приукрашивания своих туров
 и successful story счастливых клиентов, так и конкурирующими организациями, которым также абсолютно ничто не мешает очернить своих конкурентов и их услуги (также, разумеется, анонимно) и приукрасить, в свою очередь, свои. Это же касается и работодателей, и предприятий питания и досуга. 

В заключение мы можем сделать вывод о том, что на городских сайтах достаточно активно используются приёмы влияния на аудиторию – в первую очередь на сайте НГС. Влияние проявляется за счёт отбора самих сообщений, которые сознательно отбираются журналистом или редактором и содержат субъективную оценку, а также за счёт использования открыто коммерческих (платных) и скрытых новостей влияния, представляющих интересы партнёров редакции, спонсоров, знакомых, друзей и просто субъектов, к которым она лояльна. Стилистически в своих материалах журналист использует маску компетентности. Кроме того, влияние производится и за счёт отбора экспертов для комментирования материала. Влияние осуществляется и в отдельных разделах за счёт опять-таки выбора экспертов, предоставления мнения узкому меньшинству, зачастую неавторитетному и неквалифицированному, использования различных рейтингов. Помимо этого, удобным инструментом влияния являются онлайн-конференции, в которых произвольно осуществляется отбор экспертов (спикеров) и самой тематики конференции.

Наконец, влияние в значительной степени используется в комментариях к новостям (статьям), которые являются своего рода продолжением информационного сообщения и оказывают весьма существенное влияние на фигурантов статьи (компанию, её товар, человека, учреждение и т.п.). Это достигается за счёт репрезентативности представленных мнений. Однако эффект таких сообщений нивелируется за счёт использования несерьёзной тональности, ошибок и скрытости личности комментирующего. 
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� См. � HYPERLINK "http://www.keminfo.ru/news/4365" ��http://www.keminfo.ru/news/4365� .


� См. � HYPERLINK "http://news.ngs.ru/more/42776.php" ��http://news.ngs.ru/more/42776.php� .


� См. � HYPERLINK "http://news.ngs.ru/comments/42787/" ��http://news.ngs.ru/comments/42787/� .


� См. � HYPERLINK "http://news.ngs.ru/more/42737.php" ��http://news.ngs.ru/more/42737.php� .


� � HYPERLINK "http://news.ngs24.ru/news/20090206/33891/" ��http://news.ngs24.ru/news/20090206/33891/� .


� См. новость «ИТАР-ТАСС: Губернатор Алтайского встретился с лауреатами Правительственной награды» - � HYPERLINK "http://www.barnaul-altai.ru/news/citynews/?id=30707" ��http://www.barnaul-altai.ru/news/citynews/?id=30707� . Новость сама по себе очень малоинформативная, поскольку губернатор ежедневно встречается с огромным количеством людей.


� Ссылка на эту конференцию: � HYPERLINK "http://business.ngs.ru/conference/130/" ��http://business.ngs.ru/conference/130/� .


� � HYPERLINK "http://business.ngs.ru/conference/124/" ��http://business.ngs.ru/conference/124/� .


� � HYPERLINK "http://business.ngs.ru/conference/122/" ��http://business.ngs.ru/conference/122/� .


� Как это наглядно можно почитать, например, вот здесь: � HYPERLINK "http://turizm.ngs.ru/forum/showflat.php?table=0&Cat=0&Board=tourizm_zagran&Number=1873343241&page=4&view=collapsed&sb=5&o=&fpart=1" ��http://turizm.ngs.ru/forum/showflat.php?table=0&Cat=0&Board=tourizm_zagran&Number=1873343241&page=4&view=collapsed&sb=5&o=&fpart=1� .


� Имеется в виду статья «Неудавшаяся сиеста или «бизнес-ланч» от 6.10.2007 - � HYPERLINK "http://relax.ngs.ru/news/more/22980/" ��http://relax.ngs.ru/news/more/22980/� .


� Например, таким образом: � HYPERLINK "http://turizm.ngs.ru/article/878" ��http://turizm.ngs.ru/article/878� или таким: � HYPERLINK "http://forum.ngs.ru/showflat.php?Board=tourizm&Number=1873291319" ��http://forum.ngs.ru/showflat.php?Board=tourizm&Number=1873291319� . В последнем случае «Маленькая доли», вероятнее всего, сотрудник отдела продаж авиакомпании «Сибирь», которая напрямую (материально) заинтересована в увеличении объёма продаж своего отдела. Этот пример, конечно же, далеко не единственный. Достаточно просто посмотреть список форумов на � HYPERLINK "http://www.forum.ngs.ru" ��http://www.forum.ngs.ru� .





