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СПЕЦИФИКА КОММУНИКАТИВНЫХ ПРОЦЕССОВ В ПОЛИТИЧЕСКОЙ СФЕРЕ: ТЕОРИЯ ВОПРОСА И СОВРЕМЕННОЕ СОСТОЯНИЕ
Современные западные концепции, описывающие и объясняющие особенности протекания политико-коммуникативных процессов, появились на стыке исследований социологов, политологов и психологов в области изучения пропаганды и эффектов воздействия СМИ. В рамках изучения массово-коммуникационных процессов рассматривались проблемы циркулирования в обществе политической информации, особенности воздействия на аудиторию различных каналов и т. п. Данная тема активно исследовалась в работах таких западных ученых, как Г. Лассуэл, П. Лазарсфельд, Д. Маккуэйл, М. ДеФлюэр, Э. Катц, С. Болл-Рокич и др.
На сегодняшний день в научной теории существует несколько методологических подходов к анализу политических процессов, представители которых изучали различные аспекты этого явления. Можно выделить такие подходы, как бихевиористский, кибернетический, структурно-функциональный и коммуникативистский. Наибольший вклад в развитие представлений о механизме и элементах политико-коммуникативных процессов внесли два подхода, которые считаются родоначальниками собственно теории политической коммуникации: кибернетический (К. Дойч) и структурно-функциональный (Г. Алмонд и Дж. Коулман).
Все многообразие приемов и способов построения коммуникативного взаимодействия, которые используют политические субъекты, можно в самом общем виде свести к двум основным типам действий в информационном пространстве: пропагандистские и маркетинговые технологии.
Пропагандистские технологии отличаются жестким директивным характером воздействия на население, игнорирующим информационные потребности последних. К маркетинговым технологиям относят:

· технологии политического ПР;

· политические рекламные технологии;

· политический директ-маркетинг (персонализированная работа с отдельными электоральными группами (например, лидерами мнений, региональной элитой), телефонный маркетинг и т.п.);

· личные продажи в политических кампаниях (кампании «хождение в народ», «из двери в дверь» и т.п.);

·  политические технологии по «стимулированию сбыта» (раздача политической сувенирной продукции, организация бесплатных обедов, концертов и т. п.).

Эти методы информирования нацелены в большей степени на убеждение человека, они предполагают возможность выбора, а не директивно предписывают те или иные формы поведения.
В зависимости от решаемых задач информационные технологии маркетингового типа можно разделить на стратегические и тактические. К первым относятся, прежде всего, приемы и способы формирования позитивного имиджа политического субъекта, позволяющего в дальнейшем налаживать конструктивный диалог с населением. К тактическим коммуникативным действиям государства можно отнести определенную систему управления информацией, связанную с теми или иными способами производства новостей, привлечения внимания аудитории и т. п.
