Евгений Варшавер, социолог: 
«Проекция региональных предвыборных кампаний в СМИ: методология и результаты исследования»

-Прежде всего, приятно внести свой вклад в аналитический доклад. И тут я, буду говорить о двух частях исследования. Прежде всего, методология. Лилия Васильевна сказала, что ей надо уделять сейчас особое внимание. И, во-вторых, результаты. Причем результаты как общей кампании в целом, так и региональная ее специфика. Прежде всего, такая базовая логика лежит в нашем исследовании – это логика. В принципе любые выборы – это масса событий. Это обсуждения на кухне, в результате которых изменяется отношение к тем или иным кандидатам. Это решения за закрытыми дверями, в результате которых изменяется политика партии. Но то, что нам важно было замерить – это то, каким образом предвыборная кампания находила свое отражение в СМИ. Что можно узнать благодаря этой логике и соответственно тем методам, которые мы применяем? Прежде всего, характеристика освещения деятельности партии и кандидатов в рамках предвыборной кампании региональными СМИ. И, во-вторых, это тоже очень важно. И в какой-то степени это является детерминантом первого пункта – это характеристика информационной ситуации в регионах, где проходили выборы.
Так же интересно было проследить, и прослеживалась в принципе характеристика метаморфозы события, проекция события в СМИ, потому что как говорила Лилия Васильевна не одно и то же. И четвертый пункт – это характеристика предвыборной агитации как элемента освещения предвыборной кампании в СМИ. То есть, далее несколько слов про формальные свойства этого исследования. Первое – это 17 регионов. Вы можете прочесть, о каких регионах идет речь. Далее, когда проходило это наблюдение, оно проходило с 10 ноября 2010 года по 13 марта 2011 года, почему – я об этом скажу, когда перейду к следующему слайду. И дальше из таких формальных вещей – это количество сообщений в СМИ, которое было проанализировано, это 19.461 сообщение, которые были распределены по 329 основным региональным СМИ. Это были газеты, журналы, интернет порталы, теле - и радио каналы, а так же информационные агентства. 
Какие базовые, ключевые показатели, которые мы использовали? Это, во-первых, количество упоминаний, формальный критерий, второе – это индекс информационного благоприятствования, это влиятельность СМИ, в который включается влиятельность СМИ, место сообщения, а так же тональность высказывания. И третье – это тональность высказывания, которую мы использовали отдельно. Следующее. Результаты исследования – это вещь, которая проходила через 2 основные вещи. Во-первых, через формализованные количественные показатели, которые мы получали благодаря использованию базы медиалогии, а, во-вторых, нам помогали вовлеченные локальные наблюдатели, которые нам помогли связать формальные данные с некоторой информацией на земле, которая позволяет сказать, что то или иное сообщение было бы правильно связать с тем или иным событием. Далее 2 слова о ходе общей кампании. Я бы сказал, что кампания – это кампания от выборов до выборов. Здесь мы видим первое - сообщение о предыдущих выборах, после этого временный приход в себя после предыдущих выборов, и дальше постепенно начинается кампания. Естественно имеется перерыв во время нового года, которого не было. И после этого приобретает свою силу к факту момента выборов. Далее количество сообщений, понятно, что доминировала «Единая Россия», она фактически 100%. Здесь мы видим, что почти 15 тысяч сообщений так или иначе связаны с «Единой Россией», вот количество сообщений, интересно посмотреть на соотношение сообщений. Если говорить о количестве сообщений, то разница отношений между количеством сообщений, посвященным «Единая Россия» и ЛДПР – 49 к 1, КПРФ 29 к 1, «Яблоко» 13 к 1, и «Справедливая Россия» 4 к 1. Еще более характерная картина, если померить информационное благоприятствование. И выяснится, что по информационному благоприятствованию ЛДПР проигрывает «Единая Россия» в 87 раз, КПРФ проигрывает в 24 раза, «Яблоко» в 28 раз и «Справедливая Россия» в 26 раз. Далее если представить визуально общую картину выборов, то безусловная доминация у «Единая Россия», второе место абсолютно точно можно отдать «Справедливая Россия» как по количеству упоминаний, так и по информационному благоприятствованию, на третьем месте по разным категориям – это «Яблоко» и КПРФ, и в конце располагаются «Правое дело», «Патриоты России» и ЛДПР. 
Далее переходим к следующему уровню анализа – это сравнение по регионам, каждый из которых имел свою специфику, мы построили некоторое количество рейтингов. Прежде всего, надо смотреть по количеству сообщений. Выясняется, что безусловным лидером по количеству сообщений стала Нижегородская область, это 358 сообщений, которые удалось зафиксировать. И для сравнения на последнем месте Республика Адыгея 88 сообщений. 
Далее такой важный на наш взгляд показатель – это конкурентность среды, которая была измерена за счет поиска отношений между количеством упоминаний по «Единая Россия», и по «Справедливая Россия» и соответственно по количеству упоминаний по «Справедливая Россия» и ее ближайшего преследователя, партии, которая заняла третье место по количеству упоминаний. И так мы можем поделить всю совокупность регионов, в которых проходили выборы, и которые мы измеряли, на 4 большие группы. И среда, близкая к конкурентной – это Ставропольский край, Ленинградская область, Курская область, Республика Дагестан, Владимирская область. Регионы, где «Единая Россия» была гегемоном, но наблюдалась конкуренция между «Справедливая Россия» и ее ближайшим преследователем – это Оренбургская область, Тамбовская область, Саратовская область и Кемеровская область, были другие регионы, где «Единая Россия», «Справедливая Россия» были близки к конкуренции, а остальные от них серьезным образом отставали – это Пермская область, Пермский край, и Республика Карелия, и были регионы, где «Единая Россия» однозначно выигрывала и была упоминаема гораздо чаще, чем «Справедливая Россия». Но одновременно промежуток между «Единая Россия» и ее ближайшим преследователем был так же достаточно большим – это Тверская область, это Республика Коми, это Нижегородская область, Республика Адыгея и Орловская область.
Алее тональность сообщений. Надо сказать, что большинство партий и тональность сообщений, посвященных большинству партий, были достаточно нейтральными за исключением двух партий. «Единая Россия», «Справедливая Россия» и если, например «Единая Россия» активно хвалили в Оренбургской области и 26% всех сообщений были, скажем, так, в этих сообщениях «Единая Россия» хвалили, то в Дагестане, например, так же хвалили «Справедливая Россия» – 10% всех сообщений. «Единая Россия» и «Справедливая Россия» хвалили 2%. Ругали, соответственно ругают «Единая Россия» и «Справедливая Россия» в Калининградской области, можно увидеть цифры. Отдельно «Единая Россия» ругали в Петрозаводске, отдельно «Справедливая Россия» ругали в Коми. 
Далее если посмотреть на региональные. У нас их было больше. Соответственно сейчас для этого сообщения я выделил 2. Можем посмотреть, как распределяется количество сообщений, посвященных каждой партии. Желтым выделена «Единая Россия», зеленым «Справедливая Россия». Вот мы видим первый всплеск. То есть, видно, что региональная кампания по этой области была начата «Единой Россией» раньше всех. И вот мы видим первое событие – это приезд Путина. Затем в конце декабря – это съезд регионального отделения «Единая Россия», в это же время ярким событием, которое привлекло внимание Калининградской области, был Гинзбург, оппозиционер, который вступал в «Справедливая Россия», то ли не вступал в «Справедливая Россия». 
Дальше мы видим следующий пик, который следует сразу после нового года – это визит, о котором я расскажу чуть позже. В свою очередь, чем берут остальные партии – это, например визит Миронова от «Справедливая Россия», Явлинского от «Яблоко». В общем, и целом мы видим картину по регионам. Собственно ситуация, если спускаться на самый уровень анализа до отдельного сообщения – это, скорее всего, то сообщение, которое вызвало некоторую волну настроений против «Единая Россия», кроссовки, и соответственно кроссовки оказались не того размера и вообще не очень хорошие. 
И последнее. Мы посчитали количество сообщений, где была та или иная пометка, что это сообщение оплачено из предвыборного штата того или иного кандидата или той или иной партии, той или иной организации, или в результате лотерей, конкурсов. Мы посчитали в 4 регионах, потому что достаточно большая работа считать такие вещи. Например, из 122 сообщений, которые были в Республике Коми, 8 из них имели такую пометку, 5 из них относились к «Единая Россия», Калининградская область – это 211 сообщений, и 0 сообщений с такого рода пометками, третье место – Оренбургская область, 18 сообщений имеют такого рода пометку из 110 и Пермский край 1 сообщение из 76. Если кратко, это мое представление исследования. Более детально вы можете это прочесть в аналитическом докладе. Спасибо.
Ведущий: Евгений, я все-таки хотела бы остановиться на одном моменте. Как вы оцениваете позицию СМИ в отношении избирательных кампаний, насколько можно оценить участие или неучастие региональных СМИ вообще в избирательных кампаниях в последнее время?
Евгений: Вы знаете, вообще складывается ощущение, во всяком случае, на основании нашего анализа, что СМИ предвыборная кампания была не очень интересна. В большей части регионов точно. Почему – это нужно сказать, какое количество позитивных сообщений.
Ведущий: спасибо коллеги. 

