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Вступ

Актуальність дослідження. Магістерська робота присвячена теоретичному та емпіричному аналізу взаємодії двох соціальних підсистем - політики та медіа в контексті демократичного розвитку сучасних національних держав. Актуальність і самої проблематики дослідження, і авторського погляду на неї обумовлюється кількома аспектами як в історико-політичному процесі останніх десятиліть, так і в розвитку сучасної політологічної науки.
Медіаполітична взаємодія як соціальний феномен не втрачає гостроти вже кілька століть, з моменту появи стабільної (в першу чергу елітарної) читацької аудиторії ЗМІ і формування зачатків феномена публічності, створення і підтримка якої в суспільстві сьогодні визнається багатьма авторитетними вченими в якості первинної, фундаментальної функції медіасистеми. Але сьогодні взаємодія ЗМІ і політики вимагає актуального переосмислення і перевизначення у зв'язку з декількома факторами.
Широка соціальна трансформація, що спостерігається за останні десятиліття, захоплює в тому числі і зону взаємодії медіа та політики. Складання в розвинених країнах в останній чверті XX століття нової соціокультурної формації - постмодерну, породило ряд загальносвітових і макрорегіональних соціальних зрушень, що задають сьогодні загальний динамічний контекст медіаполітичних досліджень.
Безумовно, ці зрушення неоднакові в їх ступені і наслідки для різних держав, але їх наявність вже не оскаржується сучасною наукою - принаймні для ареалу національних держав, охоплених постмодерною формацією. Це, серед іншого:
1. Нова інтегративно-дезінтегративна соціальна динаміка (соціальна атомізація та індивідуалізація), що призводить до руйнування традиційних ієрархій і зв'язків між індивідами і групами, розмивання меж соціальних підсистем.
1. Глобалізаційна тенденція після руйнування світового біполяризму в 1985-1991 роках переорієнтувало порівняльні дослідження в соціальних і гуманітарних науках. Тематика досліджень змінилася з аналізу ідеологічно зумовленого біполярного протистояння на аналіз дійсних відмінностей у розвитку соціальності в стійких і перехідних демократіях. Глобалізаційний контекст вимагає порівняльного опису соціальних інтеракцій з метою встановлення універсальних (глобальних) та регіональних особливих характеристик соціальних процесів.
1. Медіатизація соціальної сфери. Осмислення цього феномена породило кілька майже не пов'язаних між собою наукових дискурсів, першим за часом з яких, стало обговорення феномену інформаційного суспільства; сьогодні можна, скоріше, говорити про формування мережевого суспільства - в першу чергу за рахунок зростання деперсоналізованості соціальної комунікації в технологізованій формі. 
Ідея інформаційного суспільства виправдовується в одному аспекті: доступ до створення, розподілу і обробці рішень в політиці все більше залежить від взаємодії з інформаційними потоками в суспільстві. Про сутнісну, а не тільки формальну медіатизацію політики, коли ЗМІ в тій чи іншій якості впливають на владні практики (зокрема, прийняття і втілення рішень), кажуть вчені в усьому світі. 
Якщо епоха представницької демократії характеризується найбільш тісним зв'язком між політичними інститутами і ЗМІ (добре розвинена культура друку, обмежене видання ефірних аудіовізуальних медіа), то сучасні демократії постійно мають справу з контролем з боку суспільства. Моніторна демократія - це нова історична форма демократії, що підкреслює увагу на швидкому зростанні самих різних типів позапарламентських механізмів контролю влади (бюджетування з громадським участю, консультаційні ради, неурядові аналітичні центри, дискусійні збори, мережеві петиції і чати, демократичні клуби і кафе, громадянська електронна непокора, а також веб-сайти, що присвячені моніторингу зловживання владою). Тому потрібно якомога точніше (міждисциплінарним шляхом) визначитися в термінології обговорення медіатизації політики.
Об'єкт дослідження: медіаполітичний простір.
Предмет дослідження: «моніторна демократія» як нова історична форма демократії.
Метою дослідження є аналіз «декадентських» тенденцій в сучасному інформаційному суспільстві і визначити роль й місце теорії «моніторної демократії» в сучасному світі.
Досягнення цієї мети передбачає вирішення наступних завдань:
1. Описати предметну область, що досліджує взаємодію ЗМІ та політики в сучасних демократичних суспільствах.
1. Розкрити основні аспекти розвитку комунікаційного достатку - роль «нової публічності» і місце «медіакратії» в світі.
1. Розглянути методологічні основи і принципи «моніторної демократії» в сучасній політології.
1. Дослідити практичне застосування моніторних технологій як спосіб контролю і підтримки певних стандартів в інформаційному суспільстві.
Емпірична база дослідження. Формотворчі та філософсько-культурологічні питання декадансу розглядалися у багатьох працях українських і закордонних фахівців Архіпова Т., Березовчук Л.,  Бичков В.,  Бодрійяр Ж., Бойтлер М., Борісов Б., Вартанова Е., Гавра Д.П., Гераскина Е., Глушков В., Гройс Б.,  Гуріна Е., Даль Р., Демедюк І., Еко У., Енджел Дж.,  Ісаєв С., Кастельс М., Кін Дж., Маклюэн М., Маліношевська К., Почепцов Г., Примак Т., Тімашова В., Тульчинский Г., Фомін І., Хіт Р., Черепанова І., Шарков Ф. та ін.
Вивчення об’єктів декадансу у комунікативному контексті неможливе без досліджень фахових і соціокультурних аспектів діяльності в цілому. Тому вважаємо за необхідне в межах дослідження стисло розглянути лише базові поняття за обраним напрямком. 
Незважаючи на великий корпус літератури з питань декадансу, лише в поодиноких роботах можна зустріти терміни «медіаполітика», «медіакратія». 
Методологія дослідження ґрунтується на комплексному підході, що включає і об'єднує теоретичні та емпіричні методи, такі як:
1. метод емпіричного аналізу; 
1. метод порівняльного аналізу; 
1. метод системного аналізу; 
1. аналіз контенту.
Структура роботи: повний обсяг роботи 82 сторінок, вступ, основна частина, висновки до розділів, основні висновки до праці та список використаної літератури.
Висновки

Феномен медіалогії вивчають фахівці в області теорії тексту, соціології, PR технологій, психології. Попри те, що наші дослідження проводилася в рамках психології, слід загострити увагу на тому, що парадигма сучасного знання характеризується як дискурсивно-когнітивна. Сьогодні відбувається інтеграція та гуманізація наук: в центрі всіх досліджень стала людина, тобто проголошений принцип антропоцентризму – вивчення мови в людині й людини в мові, що призвело до створення суміжних наук. Це дозволяє сучасному вченому дослідження мас-медіа в соціологічному, культурологічному психологічному та інших аспектів. 
Для вирішення мети нами були послідовно реалізовані такі завдання: 
1) відокремлення сутнісних ознак декаденсу; 
2) визначення поняття «медіалогія, медіакратія», її аналіз з позицій кваліфікаційних ознак поняття «соціально-комунікаційної технології»
3) Дослідження особливості використання прийомів у створенні іміджу політики;
4) Визначення, наскільки органічно новітні технології використовуються в суспільстві.
Визначено комплексну методику аналізу матеріалу. За допомогою методу концептуального аналізу ми виявили вміст аксіологічних концептів масмедіа; метод соціологічного опитування в ході дослідження був застосований двічі: перший дозволив з'ясувати ставлення реципієнтів до спірних, на наш погляд, зразкам креативної комунікації, завданням другого опитування було визначити пріоритетні цінності молоді; найскладнішою частиною роботи було виявлення впливу реклами на свідомість реципієнтів, можливість упевнитися в цьому впливі нам дало застосування психолінгвістичного методу; методом статистичної обробки отриманих результатів ми скористалися для підведення підсумків досліджень, в результаті нами було складено діаграми, які показували результати опитування щодо впливу масмедіа.
Важливим підвидом ЗМІ, яка виконує функції соціальної реклами, ми вважаємо медіалогію. У політичному бізнесі медіа – реклама, розрахована на представників соціуму, зокрема етнічних і релігійних меншин, національних спільнот, різновікових груп, гендерних представників та ін. Але, не дивлячись на те, що українці складають переважну більшість населення в державі, медіа, яка пропонує послуги й товари цілеспрямовано представникам національних груп, можна вважати етнічною з позиції інших етносів. Сьогодні сфери функціонування медіалогії – це сфера дозвілля, релігійне життя, рекламування деяких споживчих товарів, організації урочистостей та ритуальних послуг, а особливо, це сфера політики. Етнореклама звертається до духовної культури, до «коріння» нації й цим вигідно відрізняється на тлі нав'язливої реклами для широкого споживання
Функції соціальної реклами в Інтернеті поряд з безліччю соціальних роликів і плакатів виконують демотиватори. Демотиватор – це полімодальний гібридний текст, який поєднує в собі картинку на чорному тлі й напис-коментар контрастного білого кольору. Коментар будується особливим чином: гасло набирається великим шрифтом, а нижче дрібнішим кеглем автор демотиватор дає коментар. 
Так, соціально-рекламні слогани орієнтовані на твердження в свідомості реципієнтів цінностей, для них характерний критичний погляд на невідповідність ідеалу й реальному житті. Але тексти, близькі до текстів соціальної реклами, часто містяться в класичних і філософських демотиваторах, наприклад: «Сім'я. Що може бути важливіше?»; «ТАТО – це друге слово, яке повинна сказати дитина» та ін.
Тексти безпосередньо політичної реклами мають свої мовні особливості, адже саме мова залишається основним засобом впливу на адресата. Але іноді зустрічаються тексти, що містять переклад з англійської мови чи навпаки. Наприклад, реклама, що пропагує волю до перемоги «Слава Україні!» Поза всяким сумнівом, саме ця реклама орієнтована не тільки на місцевих жителів, а й на гостей.
Соціальна реклама вимагає більш емоційного або гострого стилю, ніж комерційна. Для цього творцям такої реклами необхідно використовувати яскраві образні засоби і користуватися лаконічними словесними зворотами. При використанні слів дуже важливо враховувати асоціації. Слова «любов», «батьківщина», «щастя» мають велику кількість стійких позитивних асоціацій, тому їх часто використовують у текстах соціальної реклами.
Погані асоціації деяких слів створюють фрази з негативним відтінком. Якщо в комерційній рекламі це небажано, то в соціальній – цілком допустимо. Так, слова зі стійкими негативними асоціаціями «захворювання», «смерть», «отрута» використовуються в рекламних текстах, що оповідають про важливі проблеми сучасності: «В тютюновому димі понад чотири з половиною тисяч отрутохімікатів. Це більше, ніж у вихлопних газах автомобілів»; «Алкоголь - причина передчасної смерті».
Важливим фактором, що впливає на ефективність медіатексту, є його стилістична оформленість. Основою будь-якого тексту є нейтральна лексика. Певне забарвлення їй надають стилістично забарвлені слова, до яких належать застарілі й нові слова, терміни та професіоналізми, розмовні, просторічні слова, а також спеціальні засоби виразності – образи й фігури. Образи та фігури вибудовують текст певним чином і зумовлюють можливості використання слів, сприяють прикрасі, доопрацювання й стилістичному уточненню готових рекламних конструкцій. Вони досить активно використовуються в текстах соціальної реклами. 
У медіа часто тісно пов'язані слова «новий» і «країна»: мається на увазі оновлення економічного, культурного та політичного життя молодої держави. Але так як слово «новий» багатозначне, ми отримали багато різних одиночних реакцій і не отримали частотних.
«Розвиток» в медіа міста, в основному, передбачає становлення, зміцнення держави. Поряд з асоціаціями, пов'язаними з утворенням, саморозвитком, частотними стала реакція на «розвиток країни». 
При аналізі реакцій на медіалогію зрозуміло, що це яскравий приклад впливу якісної соціальної реклами на реципієнтів. 
Таким чином, аналіз асоціативних полів дозволив нам встановити, що медіалогія має потужний позитивний вплив, але не виглядає при цьому агресивною. На наш погляд, такий підхід сприяє підвищенню її ефективності.
З метою виявлення пріоритетних ціннісних орієнтацій молоді ми провели соціологічне опитування. Респондентам було запропоновано відповісти на питання, які життєві цінності для них найбільш важливі.
Отже, є протиріччя між висновками психологів про ефективність позитивних емоцій й реальним семантичним простором медіалогії, які спрямовані на виклик негативних емоцій у реципієнтів. На жаль, в рекламі емоційний компонент не завжди має правильне орієнтування. Від деякої реклами, де експлуатується емоція страху, хочеться взагалі відвести погляд, забути. Наприклад, це стосується роликів про куріння, в яких демонструються витягнуті внутрішні органи курця. Чутлива людина від таких роликів може впасти в депресію.
На основі аналізу термінів «декаданс» й «медіалогія» та контенту, до якого застосовуються обидва терміни, слід стверджувати наступні висновки. 
Ознаку, що об’єднує всі її елементи, убачаємо в експонуванні (показу та трансляції) інформації: 
За допомогою спеціальної техніки і з використанням спеціальних технологій створюється медіалогія. Запропоновані новації можна використати під час аналізу історії декаденсу та вирішення деяких питань правового регулювання медіакратії. Таким чином, формування громадської думки, а також медіаіміджу є важливим аспектом в контексті розвитку масової культури.
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