• 3 Основные тенденции развития современной газетной прессы

В странах с развитой рыночной экономикой и газетная, и журнальная индустрия находятся преимущественно в частных руках. Этим она отличается от телевизионной индустрии, в которой влияние общественного некоммерческого сектора остается сильным как в Западной Европе, так и в Канаде, Австралии, Японии и (в небольшой степени) даже в США. Как мы уже видели, развитие современной газеты со второй половины XIX в. и на протяжении всего XX в. связано со стремлением газетных компаний сократить затраты на производство и распространение и увеличить доходы от реализации тиража. Однако обе задачи с течением времени оказываются все более труднодостижимыми: сказываются последствия конкуренции со стороны электронных СМИ, падение читательского интереса, необходимость постоянных инвестиций в технологии газетного производства. И все же газеты сохраняют прочное положение в медиасистемах информационно богатых стран, хотя их социальная роль несколько меняется.

Газетная индустрия характеризуется следующими четырьмя особенностями, которые оказывают непосредственное влияние на достижение эффекта масштаба производства ( economy of scale ) и формирование цен.

O Газета – это продукт с высокой стоимостью первой копии.

O Все стадии газетного производства тесно связаны между собой.

O Эффективность распространения газеты оказывает большое влияние и на ее общую конечную стоимость, и на отношение к ней аудитории.

O Реклама в газетах представляет собой не только существенный источник доходов, но и более важный, чем в других СМИ, источник информации (двойная роль рекламы).

Рассмотрим эти положения отдельно.

Газета – продукт с высокой стоимостью первой копии. Первая и наиболее очевидная особенность издательской индустрии связана с тем, что в ней большая часть общих издержек приходится на постоянные издержки (более подробно об этом см. в разделе 2). Это положение верно для всех секторов полиграфического производства – газетного, журнального, книгоиздательского. Постоянные издержки в газете – это стоимость «непечатных» стадий производства. Стоимость создания одной (всех) полосы газеты (журнала) или стоимость редактирования одной (всех) страницы книги, подготовка их к печати, оформление, набор, предварительная реклама – все это постоянные издержки. Они не изменяются в зависимости от того, составляет тираж газеты (журнала, книги) 100 или 100 000 экз.

Стоимость производства первой копии, первого экземпляра для газеты – наиболее важный показатель затрат на производство в целом. Эта стоимость формируется на основе всех затрат, связанных с производством содержания – как новостей, редакционных материалов, так и рекламы. Здесь же учитываются и затраты на передачу сообщений с мест событий, их редактирование, макетирование полос и т.п. Эта же ситуация характерна и для полиграфической индустрии в целом. По оценкам экономистов, от 40 до 45% стоимости общего производства газеты приходится на производство «первой копии». Таким образом, общее направление оптимизации газетного производства может быть описано следующей формулой:

Чем больше количество отпечатанных экземпляров газеты, тем ниже средние издержки.
Важная закономерность, вытекающая из этой особенности, связана с тем, что стоимость публикации дополнительных полос газеты постоянно снижается, если этот процесс имеет постоянный характер.

Это связано с технической особенностью газетного производства, поскольку стоимость обслуживания оборудования не возрастает пропорционально количеству отпечатанных экземпляров.

На долю переменных издержек – прежде всего это бумага и типографская краска – в газетном производстве приходится от 15 до 20% общих издержек. Износ типографского оборудования, его текущий ремонт, плата за электричество также формируют переменные издержки, однако их доля сравнительно небольшая.

Высокая стоимость «первой копии» означает, что газетные рынки в поисках путей наиболее оптимального производства находятся под влиянием объективной и неизбежной тенденции к монополизации. Издавать одну газету с тиражом 50 тыс. экз. выгоднее и дешевле, чем две с тиражом по 25 тыс. каждая. Это же обстоятельство является критическим для понимания условий конкуренции на газетных рынках. Конкурирующим изданиям с тиражами в 15 тыс. и 60 тыс. экз. необходимо затратить практически одинаковые суммы для производства «первой копии». Оплата труда репортеров, затраты на информацию агентств, стоимость типографского оборудования и распространения в пределах географического рынка требуют сравнительно одинаковых вложений. Однако доходы от рекламы и реализации тиража для обеих газет будут значительно различаться, поскольку интерес рекламодателей к 15 тыс. домохозяйств несравним с интересом к 60 тыс.
В данном случае мы столкнулись с классическим примером « economy of scale » – того самого «эффекта масштаба производства», который существует в каждой индустрии, но везде имеет собственное проявление.

Все стадии газетного производства тесно связаны между собой. Когда подготовительная работа закончена, переменные издержки на производство каждого экземпляра газеты, журнала или каждой книги будут сравнительно невелики. В них входят: стоимость типографской рабочей силы, бумаги, краски, типографских расходов. Соответственно средняя стоимость производства первого экземпляра (книги, газеты, журнала) пропорционально, по мере увеличения тиража, сокращается. Увеличение тиража незначительно влияет на изменение таких постоянных затрат, как аренда помещения, затраты на заработную плату административному, рекламному или редакционному коллективам. Увеличение объема газеты напрямую ведет к увеличению переменных затрат на типографскую краску, печатные материалы.

Средние доходы и расходы американской городской (местной) газеты, в сущности, незначительно отличающиеся от западноевропейской практики, распределяются следующим образом (табл. 8).

Таблица 8
Доходы и расходы городской газеты в США (%)
	Доходы
	Доля
	Расходы
	Доля


От рекламы,

в том числе:

местной розничной классифицированной общенациональной официальной
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	От реализации тиража
	15 – 30
	На менеджмент
	8 – 12

	От внешних заказов
	до 10
	На аренду здания
	1 – 3




	


Источник : Picard R. The Economics of the Daily Newspaper Industry. In: Media Economics. Theory and Practice. 2d Edition. Ed. By A. Alexander, J. Owers, R. Carveth. Mahwah, 1998. P. 120; Willis J. Surviving in the Newspaper Business. Newspaper Management in Turbulent Times. New York: Praeger, 1988. P. 67 – 94.

При анализе данной таблицы становится ясно, что расходы на производство (в расходной части бюджета) привлекают значительную часть средств. Даже при исключении затрат на управление становится ясно, что 30 – 35% бюджета уходит на финансирование различных сторон печатного производства. Похожая ситуация прослеживается и в газетной индустрии Западной Европы, где доходы от рекламы составляют несколько меньший процент, но все равно играют важную роль в бюджете. Показательно, что структура расходов европейской региональной газеты почти полностью соответствует структуре расходов американской газеты (табл. 9).

Таблица 9
Доходы и расходы региональной газеты во Франции (%)
	Доходы
	Доля
	Расходы
	Доля

	От рекламы
	48
	На сырье (бумагу, краску)
	16

	От продажи
	49
	На распространение
	20

	Другие
	1
	Редакционные
	24

	Всего доходов
	100
	Типографские
	27

	Чистая прибыль
	1
	На менеджмент
	8

	Норма прибыли
	12,3
	На продвижение газеты
	5

	
	
	Всего
	100


Составлено по : Le Floch P., Sonnac N. Economy de la presse. Paris: Editions La Decouverte, 2000. P. 26.

При рассмотрении бюджета газеты через призму постоянных и переменных затрат специфика газетной индустрии становится еще более очевидной. Так, постоянные издержки в газетной индустрии (т.е. издержки, не изменяющиеся в течение определенного времени при изменении объема производимого продукта) связаны не с типографскими затратами, а со стоимостью оборудования, арендной платой за помещения, общими расходами на управление газетой. Переменные же издержки в газетной индустрии, т.е. те, которые находятся в прямой связи с количеством произведенного продукта, приходятся на расходы на типографскую краску и бумагу. Другими важными статьями расходов в этой связи выступают затраты на создание печатных форм и необходимые для них материалы, а также рекламные расценки. Эти показатели становятся существенными, когда количество страниц или объем экземпляров изменяется.

Тесная связь всех стадий газетного производства проявляется и в том значительном взаимовлиянии, которое в процессе производства газеты возникает между технологическим процессом, качеством механического и электронного оборудования и человеческим фактором. Современной газете необходимо обновлять свою полиграфическую базу, редакциям – широко использовать автоматизированные системы обработки информации и создания макетов. Но при этом важность творческой составляющей – журналистов, с одной стороны, и сотрудников рекламных служб – с другой, – нисколько не снижается.

Классический вопрос о том, как профессионализм журналистов и газетных дизайнеров влияет на экономические показатели газетной компании, неоднократно ставился исследователями в последние годы. Исследование содержания немецких ежедневных газет в период с 1989 по 1994 г. показало, что почти в 49% случаев причиной увеличения тиража в целевых группах читателей были изменения в содержании, дизайне и маркетинге конкретных газет. Причины, вызывающие увеличение тиража, связаны также с процессами, не контролируемыми журналистами и редакцией, а именно – с изменениями социального и демографического развития, состояния экономики в регионе, стиля жизни и т.п.

Эффективность распространения газеты оказывает большое влияние и на ее общую конечную стоимость, и на отношение к ней аудитории. Своеобразным «бутылочным горлышком» газетной индустрии является система распространения, которая не только оказывает большое влияние на общую конечную стоимость газеты, но и в значительной степени формирует отношение читателей к газете. Своевременное полу чение аудиторией ежедневных газет – товара, срок «годности» которого не превышает суток, – определяет популярность и успех последних. Следовательно, газеты не могут недооценивать значения распространения. Связь между позитивным отношением аудитории к прессе и ее эффективной доставкой на дом очевидна. В тех странах, где созданы хорошие условия для доступа читателей к прессе (ее ранняя утренняя доставка на дом, разветвленная сеть киосков), существуют наиболее высокие показатели числа газет на 1000 чел. (см. табл. 12 Глава 6). Так, данные европейской ассоциации газетных издателей свидетельствуют о том, что во Франции, где система доставки ежедневных газет развита хуже, чем в странах Северной Европы, только четвертая часть общенационального тиража доставляется читателям на дом. На Севере Европы эта доля традиционно превышает 60%. Подтверждением справедливости этого факта служит и пример самой большой по тиражу французской ежедневной газеты Ouest France, 40% тиража которой доставляется читателям на дом.

Стоимость распространения формируется так же, как и стоимость первого экземпляра, то есть в ценовой структуре распространения сохраняются отношения между постоянными и переменными издержками.

Распространение газеты, доставка напечатанных экземпляров читателям, является одной из наиболее затратных частей бюджета. В беседе с автором редактор международного отдела газеты Washington Post Д. Хофманн подчеркнул, что средства, вырученные от подписки на газету, достаточны только для финансирования ее распространения. Традиционно сами газеты стараются не заниматься развозкой газет, оплатой труда разносчиков, перекладывая эти непростые задачи или на почту, или на специализированные агентства по распространению. В большинстве случаев газеты только оплачивают услуги распространителей. Так, в США в 75% всех случаев ими выступают независимые компании. Они, как правило, действуют на ограниченных территориях, сфера деятельности одного разносчика включает 200 – 600 подписчиков для взрослого разносчика и 20 – 100 для подростка. Многим газетам этот способ распространения кажется наиболее подходящим, поскольку позволяет газетным компаниям избежать части расходов на зарплату и почасовую оплату, складывающихся при широком распространении издания в значительные затраты.

Двойная роль рекламы в газетах. Действуя на двух рынках, газеты, так же как и другие СМИ, одновременно продают свой тираж и доступ к аудитории для рекламодателей. Реклама выступает одновременно и как источник доходов для газет, и как источник информации для читателей.

Для газет реклама является важнейшим источником доходов: например, в США 53% доходов местных еженедельных газет поступает от рекламы, для ежедневных изданий мегаполиса это показатель составляет 79%.

С другой стороны, информационная важность рекламы для читателей подтверждается не только общеизвестным фактом: в целом 2 / 3 объема ежедневных газет и почти 3 / 4 объема воскресных газет занимает реклама. Реклама – это не «довесок» к редакционным материалам газеты, а полноценный тип содержания, которым читатели интересуются не меньше, чем новостями, редакционными статьями и программами ТВ. Известно, что до 60% взрослых читателей газеты не просто читают местную и классифицированную рекламу, но и вырезают и хранят рекламные объявления по крайней мере в течение года.

Исторически развитие газет напрямую связано с развитием рекламы, поскольку именно газеты – практически первые носители рекламы для широкой аудитории – проторили дорогу современным способам финансирования не только печатных, но и электронных СМИ. Одно из первых газетных объявлений Великобритании появилось на последней странице лондонской газеты в 1650 г. и сообщало о вознаграждении за возврат 12 украденных лошадей. Нетрудно заметить, что уже в первом объявлении явно присутствует информационная составляющая, имеющая большое значение для читателя печатных СМИ. В американских колониях первые рекламные объявления начали публиковаться в Boston Newsletters 1704 г. Любопытно, что многие инновации в газетной рекламе были сделаны Бенджамином Франклином: он повысил эффективность американской газетной рекламы за счет использования крупных заголовков, выделения рекламы незаполненными полями и введения иллюстраций.

Важнейшая особенность газетной рекламы связана с тем, что она более позитивно воспринимается аудиторией, чем реклама, размещенная в аудиовизуальных СМИ (это положение, кстати, справедливо и для журнальной рекламы). Это объясняется рядом причин, главным образом «материальностью» печатной рекламы. Уровень доверия американцев рекламе в газетах достигает 42%, тогда как уровень доверия телевизионной рекламе значительно ниже – 26%, хотя телереклама и занимает второе место с точки зрения доверия аудитории. В странах Западной Европы, где развитие коммерческого ТВ имеет весьма краткую историю, отношение аудитории к рекламе в печатных СМИ в целом совпадает с отношением американцев.

Реклама в прессе по сравнению с телерекламой, как показывают многочисленные исследования аудитории, обладает рядом преимуществ. С точки зрения потребителя реклама в печатных СМИ воспринимается аудиторией как:

O менее навязчивая и потому менее раздражающая по сравнению с рекламой на ТВ, не отвлекающая от чтения;

O более полезная и информативная, поскольку содержит значительный объем информации о рекламируемых товарах или услугах, предлагает данные о цене и месторасположении магазинов (адреса, карты, схемы, телефоны); при этом публикуемые купоны и предложения скидок предоставляют возможность небольшой экономии;

O более эффективная и избирательная, так как она дает возможность возвращения к тексту и анализа предлагаемых товаров и услуг, исходя из своих непосредственных запросов.

Для рекламодателей реклама в газете также обладает рядом уникальных характеристик, в число которых входят:

O более низкая стоимость рекламы и наличие гибких скидок, что тысячекратно сокращает затраты;

O высокая периодичность газет, что обеспечивает постоянный поток рекламы;

O разнообразие форм газетной рекламы – от строчных текстовых объявлений до полной полосы в цветовом оформлении, формат и форма рекламы могут выбраны с учетом всех мотиваций и целей рекламодателя;

O в значительной степени местный характер печатных изданий, позволяющий учитывать в рекламе особенности местного потребления и сочетать национальную и местную рекламу, при этом эффективность местной рекламы лучше обеспечивается именно печатными изданиями;

O дополнительные услуги, предлагаемые газетами, например, издание бесплатных рекламных газет и распространение их силами собственных систем доставки среди подписчиков и неподписчиков.

Важнейшая особенность газетной рекламы состоит в комплексности ее типов, сочетании и взаимодополнении рекламных сообщений разного уровня. Во многих региональных/местных газетах общая картина рекламы складывается из рекламных объявлений нескольких типов – местных, общенациональных, смешанных (общенационально-местных, когда владелец национальной торговой марки вступает в сотрудничество с местным продавцом), классифицированных, официальных (муниципальных), рекламных вкладышей. С этой точки зрения спектр рекламных объявлений газеты наиболее универсален. Несмотря на то, что для определенных типов рекламы более подходящими представляются другие СМИ (для товаров класса «люкс» – специализированные журналы, для общенациональных торговых марок – ТВ, для местной рекламы – кабельные сети), именно газета традиционно была тем интегрированным пространством, которое пригодно для рекламы всех типов.

Сегодня, конечно, серьезную конкуренцию ей составляет Интернет, но и глобальная Сеть, входящая в электронные СМИ, не может полностью заменить газеты. Конкретные примеры газетной рекламы, которая не имела заменителей до появления Интернета, – это колонки или полосы классифицированных объявлений. Традиционно они являлись неотъемлемой частью местной газеты, выступая эффективным средством связи между продавцом и покупателем. Наряду с частными коммерческими объявлениями такого рода колонки содержат информацию о найме, объявления местных органов власти, политических партий, формальных и неформальных движений. Несмотря на то, что доход от публикации отдельного объявления незначителен, суммарные поступления могут достигать четверти все рекламных доходов.

Более позитивное отношение аудитории к рекламе в прессе представляется сегодня фактом практически неоспоримым. Информационная насыщенность многих рекламных объявлений помогает потребителю лучше ориентироваться в местных магазинах, на предприятиях бытового обслуживания, в предложениях о свободных вакансиях и образовательных программах. Отмеченная многими зарубежными и отечественными исследователями тенденция к интеграции рекламных и газетных жанров привела к созданию таких разделов газеты, как «Стиль жизни», «Кулинария», «Ресторанная критика». Именно здесь материалы о товарах, услугах, компаниях носят информационно-рекламный характер, оставаясь частью редакционных полос. Реклама же, наоборот, воспринимается как необходимое дополнение к тексту, своеобразные тематические «новости», вводящие читателей в курс предложений на рынке.
В последние десятилетия, по мере усиления конкуренции между различными СМИ газетные компании вынуждены разрабатывать новые рыночные стратегии. Конечно, речь не идет о преодолении кризиса, поскольку, как мы видели, о кризисе газетной экономики не может быть и речи, однако укрепление положения традиционных газет становится актуальной и важной задачей.

Причин выживания традиционной прессы в высокотехнологичной медиасреде много. Первое, на чем базируется все еще прочное экономическое положение прессы, это привычка читателей. Еще в 1985 г. Р. Мердок отмечал: «Повсюду газеты находятся в жесткой конкуренции с электронными СМИ, во многих странах они сталкиваются с потерей читателей. Важнейшее преимущество, которым все еще располагают газеты, – это фактор привычки»[5].

Необходимость считаться с популярностью аудиовизуальных СМИ и новых медиа у аудитории и рекламодателей заставляет газетные компании переоценивать свои достоинства и недостатки, изобретать оригинальные способы преодоления прежних проблем. Используя более чем трехсотлетний опыт своей истории и конкуренции с постоянно возникавшими новыми СМИ, газеты демонстрируют умение соответствовать духу времени и меняющимся запросам читательской аудитории.

К важнейшим изменениям газетного рынка в последние два десятилетия относятся таблоидизация, быстрое завоевание крупных городов Европы бесплатными газетами, становление традиции неежедневного чтения.
Таблоидизация. Развитие газетного рынка последних лет показывает, что в условиях растущей фрагментации аудитории, вызываемой развитием кабельного и спутникового ТВ, видео, Интернета, рекламодатели пересматривают возможности газет как носителей рекламы. Несмотря на то, что газеты уступают коммерческим телеканалам по широте охвата аудитории, они не рассматриваются рекламодателями, как канал доступа к сегментированной аудитории. Для них в этом качестве выступают скорее радио, журналы, кабельные сети. Газеты же возвращают себе статус СМИ, предоставляющего доступ к несегментированной аудитории, ограниченной рамками географических рынков. Конечно, известны и случаи, когда газеты предоставляют рекламодателям доступ к сегментам аудитории. Это специальные зональные вкладыши с рекламой местных магазинов или тематические подборки классифицированных объявлений, но все-таки эти примеры имеют вспомогательное значение и только подтверждают общее правило.

Классическим примером организации доступа к массовой аудитории, хотя и ограниченной рамками определенных социальных групп, традиционно выступали таблоиды – газеты формата A3. Таблоиды выделяются в специфическую группу газетного рынка не только на основании общего формата. История печати Великобритании, США, Германии, Франции свидетельствует, что рекламодатели, стремясь получить выход на массового потребителя, стали той неявной, но влиятельной силой, которая заставила газеты изменить тематику и жанровые особенности, модифицировать стиль оформления. Издания, добившиеся больших тиражей, ввели в газетную практику новый стандарт: качество их материалов стало оцениваться прежде всего через понятие «реализуемости» тиража. Термин «таблоид» стал синонимом неаналитических газет, уделяющих повышенное внимание спорту, развлечениям, скандальным материалам о жизни знаменитостей. Таблоидные издания отдают предпочтение коротким новостям сенсационного характера, большим фотографиям и крупным заголовкам. Исследователи часто объясняют существование таблоидов низкими вкусами читателей, их нежеланием читать серьезные новости и аналитику.

Конечно, отчасти это верно, однако высокие тиражи и легкий стиль таблоидов имеют экономическую основу. Еще в начале 1980-х годов американский исследователь Б. Багдикян в весьма доходчивой форме изложил экономические причины, которые сегодня характеризуют одну из наиболее заметных тенденций развития газетного рынка – растущую таблоидизацию.

«Подлинная причина уклонения издателей от публикации серьезных новостей заключается в том, что они обходятся намного дороже, чем очерки. Подробная и всесторонняя информация требует опытных репортеров, которые посвящают значительное время каждому материалу, особенно местного характера. Репортерам местных газет нужно платить жалованье, предоставлять дополнительные выплаты, пенсию, оплачиваемые отпуска и т.п., да еще и терпеть профсоюзы, в которые они часто объединяются. Легковесные же очерки привлекают рекламодателей и обходятся недорого; их можно приобрести у синдиката по почте или телеграфу с помощью дешевого аппарата, который не требует дополнительных выплат и не претендует на создание профсоюза. Можно издавать посредственную газету при большом штате, но невозможно иметь хорошую газету при крайне малочисленном штате»[6].

На протяжении XX в. в медиасистемах информационно богатых стран Европы таблоидные издания занимали значительное, но далеко не доминирующее место. Социальная структура общества, существование общественного вещания способствовали тому, что таблоиды, несмотря на свои высокие тиражи и популярность среди определенных групп читателей, воспринимались скорее как издания «второго сорта». Показательна характеристика профессионального уровня этих газет, данная исследователем Гарвардского университета М. Калбом. По его мнению, таблоиды представляют стиль журналистики, в котором «в упадке серьезные новости и на подъеме секс, скандал и инфотейнмент»[7].

Интегрированное понятие «инфотейнмент» (от англ, information – информация и entertainment – развлечение) выступает характерной чертой и таблоидного стиля, и всего процесса таблоидизации. Несомненно, важнейшим медиаканалом, который способствовал становлению и развитию инфотейнмента, было коммерческое телевидение. Однако и таблоиды внесли свою лепту в его формирование: «облегчая» социально-политическую информацию и делая ее более популярной, они превращали новости в развлечение.

Сегодняшние дискуссии о кризисе аналитической журналистики не в последней степени основаны на проникновении инфотейнмента в стиль многих газет, традиционно не входивших в данную группу. Этот процесс, привлекающий в последние годы значительный интерес исследователей, получил название таблоидизации в англо-американских исследованиях (или бульваризации в немецких). Таким образом, термин, указывавший поначалу только на формат газеты, стал нарицательным, обозначая сегодня еще и определенный тип содержания, проникающий в издания разных форматов и типов.

В современных медиаисследованиях таблоидизация рассматривается как общий для газет процесс снижения качества содержания, уменьшения разнообразия тем и изменения соотношения текста и иллюстраций в пользу последних. Так, недавние данные британских исследователей показывают, что материалы на темы о преступности, «человеческого интереса» и развлечений образуют самые большие тематические группы не только в таблоидах, но и в газетах широкого формата (А2), традиционно определяемых как качественные, а также в новостных программах ТВ Великобритании. Другие проявления таблоидизации, отмеченные исследователями, – это сокращение материалов о международной жизни, о внутренней политике и работе парламента, а также увеличение числа фотографий и сокращение объема текстов.

В исследовании, анализирующем материалы 1997–1999 гг., были выявлены их основные тематические группы (табл. 11).

Таблица 11

Удельный вес тематики британских газет в конце 1990-х годов (%)

	Темы
	Все СМИ
	Таблоиды
	Газеты широкого формата
	Телевидение

	Преступность
	15,3
	17,1
	16,5
	15,7

	«Человеческий интерес»/развлечения
	20,5
	33,0
	11,9
	9,7

	Социальная политика государства
	1,3
	0,8
	1,5
	1,9

	Образование
	2,1
	1,4
	3,3
	1,5

	Европейская политика
	1,7
	1,1
	1,9
	2,8


Источник: Golding P. Assessing Media Content: Why, how and what we learnt in a British media content study. In: R. Picard (ed). Measuring Media Content, Quality, and Diversity. Turku, 2000. P. 11.

Современные исследователи, определяя понятие «таблоидизация», выделяют следующие важнейшие индикаторы процесса:

O сужение спектра освещаемой действительности, перенесение «повестки дня», формируемой таблоидами, в качественные издания;

O упрощение текстовых форм подачи материала, усиление иллюстративности;

O фамильярность и провокационность в обращении к аудитории;

O монополизация рыночных структур.

Очевидно, что не во всех странах процесс таблоидизации на газетном рынке принимает одинаковые формы. Великобритания, к примеру, дает прекрасную иллюстрацию двусторонности этого процесса. С одной стороны, прежде качественные газеты типа Times и Daily Telegraph в стремлении расширить читательскую аудиторию меняют свою информационную политику, облегчая серьезные новости, предлагая больше материалов развлекательных и на темы человеческого интереса. С другой – традиционные таблоиды типа Daily Mail, Daily Mirror совершенствуют качество содержания, пытаясь привлечь более образованных и, главное, состоятельных читателей.

Показательно, что с экономической точки зрения вторая сторона таблоидизации абсолютно обоснованна. Изменения в содержании происходят не за счет усиления аналитичности материалов, что требует увеличения материальных затрат (более профессиональные авторы, опора на большее количество источников, более длительный процесс работы над материалом), а за счет превышения числа «легких» материалов над материалами на «серьезные» (бизнес, предпринимательство, социальная политика) темы или на темы, связанные с ежедневной жизнью читателей (экология, здоровый образ жизни, питание, мода, телевидение). Используя прежние ресурсы, таблоиды пытаются развивать содержание для новых социальных групп. А это в свою очередь привлекает к ним новых рекламодателей – банки, страховые и инвестиционные фонды, туристические фирмы.

В странах Северной Европы таблоидизация идет «снизу»: массовые таблоиды, имея максимальные тиражи и характерный стиль оформления, стремятся к повышению качества содержания. Так возникает квалоид – особый тип массовой вечерней газеты, сочетающей стиль таблоидов с освещением широкой панорамы мировых событий, анализ серьезных вопросов внешней и внутренней политики с простым и доходчивым языком изложения. Как считает профессор К. Норденстренг (Финляндия), квалоиды входят в набор обязательного чтения даже любого интеллектуала на Севере Европы.
Бесплатные газеты. Когда в 1995 году в Стокгольме вышел первый номер бесплатной информационной газеты «Метро», распространявшейся в общественном транспорте шведской столицы, мало кто мог предположить, что менее чем за 10 лет почти каждый крупный город Европы обзаведется подобным изданием.

Существование бесплатной рекламной прессы – не новый феномен. Ее широкое распространение, как правило, приходится на времена экономического подъема. Особое распространение бесплатные рекламные издания получили в городах, где они сумели к чисто рекламным материалам добавить объявления о наиболее популярных городских развлечениях. В США такие издания получили названия «шопперов» (shoppers), поскольку были тесно связаны с рекламой крупных супермаркетов. В странах Европы бесплатные газеты сумели сочетать свое «рекламное» происхождение с информационным обслуживанием небольших городов.

Бесплатная пресса «открыла» важный экономический закон, оказавшийся впоследствии весьма полезным. Выяснилось, что лучше всего рекламные газеты распространяются в крупных торговых центрах, в метро и на крупных узлах городского транспорта. Благодаря рекламным газетам «бутылочное горлышко» газетного бизнеса – распространение – стало выглядеть как почти решаемая проблема. Отказ от доставки их на дом сделало рекламные городские газеты довольно прибыльными мероприятиями, естественно, при условии стабильного рекламного рынка.

Очевидно, что успех рекламной прессы и подтолкнул небольшую команду стокгольмских журналистов к идее создания ежедневной газеты – бесплатной, финансируемой за счет рекламы и распространяемой в крупных транспортных узлах. Единственным, но принципиальным ее отличием от рекламных прототипов, существовавших ранее, стало содержание. Стокгольмская «Метро» стала первой информационной бесплатной газетой, распространяемой на городском транспорте. По признанию первого редактора газеты, идея заключалась в том, чтобы захватить жителя большого города там, где он часто находится, – в метро. Инициативу журналистов поддержал крупный шведский медиапредприниматель Я. Стэнбек.

«Метро», издающаяся в таблоидном формате, предложила читателям злободневные новости национального информационного агентства ТТ, отобранные и по-своему «упакованные» журналистами. Тематика газеты оказалась универсальной, она рассказывает обо всем – от текущих событий внутренней политики до проблем культуры, экологии, развлечений. Хотя таблоидный формат, как уже отмечалось выше, и предполагает определенную долю «облегченности» содержания, таблоид «Метро» по существу оказался ближе к ежедневной информационной, чем развлекательной газете.

Важнейшим плюсом данного типа издания стало его четкое представление о своей целевой аудитории. «Вычислить» социальные и демографические характеристики тех, кто ежедневно ездит на муниципальном городском транспорте, оказалось несложно. Небогатые, работающие, образованные или получающие образование читатели, интересующиеся общей политикой и культурной жизнью своего города, – таков в общих чертах портрет читательской аудитории «Метро». Под нее и была получена реклама – услуги мобильной связи и городских ресторанов, видеокассеты и компакт-диски, услуги туристических фирм и агентств по аренде жилья. Ключом к экономическому успеху газеты стала оптимизация расходов по распространению. В бизнес-схеме «Метро» расходы на распространение, одно из «узких мест» газетной индустрии, значительно сократились: газета не потребовала серьезных расходов на доставку, поскольку принципиальным новшеством стала раскладка ее тиража в простых железных корзинах на крупных транспортных узлах.

Успех стокгольмской «Метро» превзошел все ожидания. Газета окупилась не через пять лет, как планировалось ее создателями, а через полтора года. Компания, издающая газету, начала аналогичные проекты в других городах Швеции, Финляндии, перенесла интересное начинание в Европу и Америку. К концу 2001 года газеты «Метро» с одинаковым логотипом, но разными содержанием и рекламой, отражающими события своих городов, издавались в 15 странах и 20 городах.

Неежедневное чтение. Современная тенденция неежедневного чтения газет иллюстрируется стабильностью воскресного газетного рынка в Великобритании и США, возникновением воскресных газет на тех рынках, где их прежде не существовало (Норвегия). Другим проявлением данного процесса являются достаточно прочные позиции еженедельных изданий, перекидывающих своеобразный мостик от газетной индустрии к журнальной.

Очевидно, что эти тенденции определяются ценовыми особенностями газетной индустрии, поскольку позволяют оптимизировать расходы на распространение, а также новыми подходами рекламодателей к прессе. Как уже отмечалось, в условиях растущей фрагментации аудитории телевидения рекламодатели снова начинают воспринимать газеты как доступ к относительно гомогенной массовой аудитории, хотя бы и на местном или региональном уровне. В этих условиях воскресные и еженедельные газеты, которые не теряют актуальности после 24 часов жизни и читаются всей семьей, становятся весьма привлекательным носителем рекламы. Для читателей же, живущих в условиях информационной перегрузки, «универсальный пакет» содержания такой газеты оказывается все более привлекательным.

Показательно, что именно рынок воскресных газет в США в течение 1970–1990 годов рос, несмотря на снижение популярности и рекламных доходов ежедневных газет. За эти годы число воскресных газет выросло с 586 до 875, их тиражи увеличились с 49,2 млн. экз. до 62,1 млн. экз., а общая читательская аудитория возросла с 91,6 млн. до 123 млн. читателей. В Великобритании объем продаж воскресных газет – 15 млн. экз. в 2000 году – превышает объем продаж ежедневных газет (14 млн. экз.).
• 4 Основные тенденции развития современной журнальной прессы
Журнальная индустрия во многом похожа на газетную. Ее экономические особенности полностью повторяют то, что было сказано о газетной индустрии выше. Высокая стоимость первой копии для журнальной индустрии – не менее важное положение, чем для газетной. Роль рекламы в журнальном бизнесе – и с точки зрения доходов, и с точки зрения стратегии содержания – чрезвычайно высока. Но журналы все-таки меньше зависят от систем распространения, что делает их привлекательными для тех журналистов и предпринимателей, которые не стремятся к большим доходам, но хотели бы присутствовать на рынке мнений.
С середины XIX в. на протяжении более чем столетия журналы оставались источником новостей и развлечений, и экономика журнальной индустрии представляла улучшенный вариант газетной: более редкая периодичность позволяла журналам избегать «подводных камней» высокозатратной системы распространения. Развитие массового производства товаров, потребовавшее изучения потребительского поведения, практически одновременно – в последней трети XIX века – привело британских и американских издателей к важному для журнальной индустрии открытию. Оказалось, что для успешного сбыта товаров необходима не только массовая, но и сегментированная реклама. В связи с этим была выявлена ниша тематических журналов, которая позволила журнальным компаниям разработать более эффективные механизмы финансирования. Адресуясь более узким группам читательской аудитории, журналы смогли изменить рекламную политику, привлекая рекламодателей четко очерченной целевой аудиторией.

Опыт развитых журнальных рынков показывает, что на рубеже XIX–XX вв. развитие журналов общего характера, имевших статус общенациональных, начинает уступать прогрессу тематических изданий. Женские журналы, начиная с успеха первых женских массовых журналов, созданных в 1830-е годы, и триумфа Ladies Home Journal, преодолевшего рубеж миллионного тиража в самом начале XX в., становятся индикатором нового подхода к индустрии СМИ. Вместо попытки охватить массовую аудиторию многие журналы США и Великобритании ограничивают свою аудиторию более узкими сегментами, стремясь лучше удовлетворить интересы читателей в тематической, профессиональной или развлекательной информации, при этом эффективнее обслуживая рекламодателей. Появление изданий, освещавших вопросы борьбы за социальную справедливость, литературных и политических журналов заложило дальнейшие основы диверсификации журнальной индустрии.

Прогресс журнальной индустрии в XX в. привел к превращению журналов в самое избирательное с точки зрения содержания и рекламы СМИ. По мнению представителей рекламного бизнеса, специализация журналов является для рекламодателей золотой жилой: «Специализированные издания позволяют рекламодателям ориентироваться на уже заданные сегменты потребительского рынка, которые определяются направленностью журнала»[8].

Преимущества журналов как рекламоносителей определяют высокую рентабельность этого сектора медиаиндустрии. Журнальный рынок, особенно секторы тематических журналов, имеет невысокие входные барьеры. Благодаря прогрессу издательских технологий сегодня также не требуется значительных сумм на производство. Рекламодатель может довести до максимума охват целевой аудитории, причем внутри нее гораздо больше постоянных читателей, чем у газет. Доступ ко многим профессиональным сообществам или группам по интересам может быть предоставлен только журналами, что для производителей специализированных товаров и услуг оказывается едва ли не единственным эффективным способом достижения «своей» аудитории.

Повышенный интерес рекламодателей к журналам объясняет, почему журнальная индустрия характеризуется медиаэкономистами как рыночная и рекламная. Это верно для всех типов журналов, но соотношение доходов от рекламы и доходов от реализации тиража меняется. Так, для значительной группы журналов – потребительских (consumer magazines) и общеполитических, составляющих 60–70% всех журналов в развитых странах, поступления от рекламы составляют около 50% всех доходов. Для активно развивающейся группы деловых (корпоративных) журналов этот показатель совершенно иной. От 90 до 100% доходов в их бюджет поступает от рекламодателей. Важно отметить, что разнообразие журнальных типов приводит и к появлению внеэкономической конкуренции, при которой журналы не конкурируют за рекламные деньги или деньги подписчиков. Это относится к специализированным публикациям некоммерческого характера (журналы университетов, некоммерческих ассоциаций), распространяемым бесплатно.

Очевидная зависимость от рекламы приводит многие издания к тому, что ее объем в популярных журналах часто превышает объем редакционных материалов. Так, примерно в 50 американских журналах, составляющих большинство общенационального журнального тиража, в среднем процентное соотношение рекламы и содержания выглядит как 54,1:48,6. Конкуренция – как за читателей, так и за рекламу – между лидирующими в своих группах журналами чрезвычайно высока, поскольку высокой является и степень заменимости их друг другом. Для таких высокорентабельных сегментов журнального рынка, как женские журналы, журналы телепрограмм, мод, дизайна, конкуренция является важнейшей экономической характеристикой. Именно она определяет и высокую стоимость рекламы. В США высокоспециализированные глянцевые журналы имеют очень высокий уровень рекламных затрат на 1000 экз. (ЗТ): он может достигать 20 долларов за черно-белую страницу. Для сравнения скажем, что уровень затрат на 1000 экз. в средних потребительских журналах находится в пределах 3–12 долл.

Для журналов, особенно рассчитанных на четко определенные сегменты аудитории, доходы от рекламы являются важнейшим источником доходов. В специализированной профессиональной прессе рекламные объявления (например, о новом оборудовании, новых лекарствах) часто выступают и с наиболее интересным типом содержания. Однако и прибыль от реализации тиража приносит в бюджет многих журналов существенную долю доходов. Именно поэтому многие журналы постоянно повышают свои подписные и розничные цены. В США, например, за период с 1980 по 1996 г. стоимость подписки на журналы выросла на 20%, а розничные цены – на 50%.

Рыночные стратегии современных журналов чрезвычайно разнообразны. Журнальный рынок быстрее, чем другие СМИ, реагирует на социально-демографические изменения в обществе, на трансформацию рынка рабочей силы. В связи с этим представляется важным выделить следующие процессы:

O становление массовых телевизионных еженедельников как наиболее успешного типа еженедельных журналов практически во всех странах ( TV Guide в США, TV 7 Jours – во Франции и т.д.);
O преимущественное развитие журналов с более редкой периодичностью – двухнедельных, ежемесячных, ежеквартальных – при сокращении числа еженедельных журналов;

O появление специализированных журналов как немедленный ответ на изменение потребительских привычек (в период автомобильного бума – автомобильные журналы, в период быстрого развития компьютеров – компьютерные журналы);
O дальнейшую фрагментацию аудитории по интересам, что стимулируется прогрессом издательских технологий, позволяющих при низких производственных затратах и сужении редакционного фокуса создавать самые «журнальные» журналы – «зины» (от англ, lines), т.е. малотиражные узкоспециализированные публикации.
Экономическое значение опыта современной журнальной индустрии оказывается чрезвычайно важным. В условиях фрагментации массовой аудитории традиционных СМИ именно опыт журналов, нашедших оптимальные бизнес-модели уже в середине XX в., может указать наилучший путь развития и для других средств массовой информации.
• 6 Основные тенденции развития современного кабельного и спутникового телевидения

Кабельное ТВ. История кабельного ТВ восходит к концу 1940-х годов, когда в США было создано телевидение с приемом на коллективную антенну (САТV). Это потребовалось для распространения сигнала на территориях со сложным географическим рельефом. Первоначально кабель рассматривался только как технологическое дополнение к системе наземного эфирного распространения, однако в настоящее время он все чаще становится технологической основой доставки на телевизоры зрителей телесигнала, полученного разными способами, – наземной трансляцией, через спутник, посредством собственно кабельных систем. Конкуренция между системами распределения телесигнала ведет к тому, что кабельные операторы вынуждены постоянно совершенствовать качество телесигнала, что неизбежно приведет к переходу на цифровой формат вещания.

Спутниковое ТВ. Благодаря широкому использованию спутников для передачи телесигнала на расстояние у значительной части телеаудитории развитых стран появилась возможность принимать спутниковые программы дома. Прямое спутниковое телевещание позволяет передавать сигнал на самые отдаленные расстояния, причем по сравнению с наземными трансляционными сетями спутниковое распространение предоставляет более высокое качество изображения и большее число программ. Спутниковое ТВ позволяет доставлять телепрограммы непосредственно зрителю на индивидуальную антенну (или тарелку), а также дополняет другие системы распределения телесигнала – эфирный по наземным сетям, кабельный.
Как мы уже говорили, возникновение кабельной индустрии датируется 1948 годом, когда для расширения зоны устойчивого приема телесигнала в горных районах Восточной Пенсильвании, США, была установлена специальная антенна коллективного приема. Она позволила передавать телевизионный сигнал в те домовладения, куда прием был затруднен или недоступен вообще. Эта первая антенна и положила начало местным кабельным системам, которые быстро распространились по территории США, а затем и стран Западной Европы.

К сегодняшнему дню кабельная индустрия перестала быть просто технологией для улучшения распределения эфирного телесигнала – она превратилась в серьезного конкурента традиционному ТВ, причем конкуренция идет и за программы, и за зрителей, и за рекламные доходы. Благодаря кабельным системам значительная часть домохозяйств в информационно богатых странах Западной Европы, Северной Америки и Азии способна принимать до 100 телеканалов. И предела совершенствованию технологий кабельного распространения пока не видно. Распространение телепрограмм по кабелю существенно улучшило также качество доставляемой зрителям «картинки». Используя самые современные технологии – волоконно-оптические линии связи и оцифрованное изображение, кабельные системы будущего смогут доставлять зрителям более 500 каналов ТВ, обеспечивать телефонную связь и доступ в Интернет, что, очевидно, превратит их в ключевых игроков медиаиндустрии в целом.

Организация кабельной индустрии. Внутри системы кабельного телевидения развитых стран выделяется несколько секторов, каждый из которых представляет собой отдельную часть единой производственной цепочки кабельной индустрии. Как в телевидении и радиовещании, в кабельной индустрии речь идет о разделении функций между тремя действующими секторами – техническими службами, организующими прием и распространение телесигнала абонентам кабельных систем, операторами этих систем – предприятиями, ведущими их совместную эксплуатацию (MSO - Multiple System Operator), и производителями (поставщиками) программ. Многие местные кабельные системы действуют как чисто технические службы, доставляющие закупленные из внешних источников программы. Как отмечают медиаэкономисты, «кабель – это сфера деятельности технических специалистов, инженеров и бухгалтеров Он представляет собой простой транспортер новостей, фактов, развлечений и интерактивных услуг»[4]. В период своего бурного роста в 1960–1970-х годах кабельная индустрия привлекла внимание предприятий, прежде не связанных с деятельностью СМИ. Например, в США кабельная компания TCI превратилась в крупнейшую медиакорпорацию, направляющую сигналы более чем 15 млн. абонентов, благодаря строительству, разработке или приобретению местных систем КТВ. Во Франции значительную роль в развитии кабельной индустрии сыграли местные органы власти – муниципалитеты и префектуры, которые инвестировали создание множества кабельных систем.

Операторами кабельных систем часто выступают те же компании, которые их создавали и заключали необходимые для этого рода деятельности соглашения с местными властями (франчайзинговые соглашения, от англ, franchise – привилегия, франшиза). Не всегда создатели кабельных систем остаются их операторами (см. ниже), однако в большинстве случаев одна компания занимается обеспечением всех технических сторон деятельности.

Основное же различие между секторами внутри кабельной индустрии касается технологического обеспечения распространения сигнала и программной политики. Похожая ситуация существует в телевизионной и радиовещательной индустриях, однако местные кабельные операторы в значительно меньшей степени заняты производством собственных программ. Программное обеспечение кабельных каналов лежит на производителях телепрограмм (см. выше о стратегии «многооконности»), на кабельных сетях – объединениях кабельных систем в широком масштабе, на специализированных кабельных программных службах. Стремясь достигнуть эффекта масштаба производства, многие кабельные системы объединяются. В соответствии с сетевым принципом деятельности кабельная индустрия объективно стремится к охвату максимально большой аудитории. В 1975 г. американская корпорация Time Inc., входящая сегодня в конгломерат AOL – Time Warner, начала распределять продукцию компании НВО (Ноте Box Office) местным кабельным системам через спутники.

Таким образом, пример кабельной индустрии подтверждает наличие весьма устойчивой тенденции к возрастающему разделению технических и программных функций в деятельности современной медиаиндустрии.

Экономические особенности кабельной индустрии. Как уже отмечалось, кабельные сети появились как дополнительная технология распространения телесигнала в условиях общинного (community) антенного телевидения в районах неустойчивого приема телесигнала. Принимая слабый сигнал, усиливая его и распространяя затем по коаксиальному кабелю, первые кабельные системы решали проблемы, которые возникали в условиях, неудобных для распределения эфирного телесигнала.

В течение двух десятилетий кабельные системы действовали только как «транспортеры» закупленного содержания. Но в 1960-х годах кабельная индустрия в США начинает претерпевать значительные изменения. В этот период большинство операторов улучшило оборудование своих систем, что позволило увеличить число передаваемых каналов и расширить спектр предлагаемых программ, повысить уровень их специализации. Так появились каналы художественных фильмов, спортивные, детские, музыкальные, местные каналы, специализированные текстовые информационные услуги.

В 1970-х годах в США начинает развиваться передача телесигнала по спутникам, что позволяет расширить географию сетей. Возникают комбинированные кабельно-спутниковые системы, формирующие крупные региональные и даже национальные кабельные сети (табл. 29).

Таблица 29

Ведущие общенациональные кабельные сети в США (1999 г.)

	Сеть
	Число подписчиков (млн.)
	Число охваченных местных кабельных систем
	Год основания
	Специализация

	TBS Superstation
	78,0
	1 1 668
	1975
	Кино, спорт, шоу

	The Discovery Channel
	77,4
	1 0 882
	1985
	Документальные программы о природе и науке

	USA Network
	77,2
	1 2 500
	1980
	Спорт, программы для семейного просмотра

	ESPN
	77,1
	2 7 600
	1979
	Спорт

	C - SPAN
	77,0
	7047
	1979
	Прямые трансляции из конгресса США, публичная политика

	Cable News Network (CNN)
	77,0
	1 1 528
	1980
	Круглосуточные новости, специальные репортажи


Turner Network Television
	(TNT)
	76,8
	1 0 637
	1988
	Кино, спорт, собственные программы

	Nickelodeon
	76,0
	1 1 788
	1979
	Программы для детей

	Fox Family Channel
	75,7
	1 3 818
	1998
	Собственные и синдицированные программы для семейного просмотра

	Lifetime Television
	75,0
	1 1 000
	1984
	Программы для женщин


Источник : The New York Times Almanac of Record. Ed. by John W. Wright. Penguin. 2000. P. 392.

В таких сетях предаваемый по спутнику телесигнал принимается на антенну местных кабельных операторов, которые затем распространяют его по кабелю. Ноте Box Office, платная служба телеканалов концерна AOL – Time Warner и Turner Broadcasting Company намечают контуры новых возможностей КТВ. Все это создает дополнительные программы, которые помогают кабельным операторам заполнять свободные каналы.

Благодаря увеличению числа распространяемых каналов и усилению их специализации кабельное ТВ стало альтернативой национальным эфирным телесетям и независимым эфирным станциям. Для многих зрителей кабельные системы превратились в основных поставщиков телевизионных услуг. Например, в США к настоящему времени на долю кабельного ТВ приходится 41% суммарного времени телепросмотров в прайм-тайм, в то время как на долю эфирных телесетей – 46%. Показательно, что рост аудитории систем и сетей КТВ прослеживается на протяжении всей истории их существования. Если в конце 1980-х годов аудитория сетей КТВ не превышала 20%, то к началу 2000-х она достигла практически половины населения в США и не менее трети населения в крупнейших странах Западной Европы. История становления кабельной индустрии – прекрасная иллюстрация того, как развитие технологии и нового рынка заставляет национальных законодателей в соответствии с запросами времени разрабатывать новые законы. Так, Верховный суд США в 1968 г. передал кабельное регулирование в ведение FCC. В 1972 г. были приняты первые законодательные акты, которые способствовали дальнейшему прогрессу кабельной индустрии. В соответствии с ними кабельные операторы должны были получить от правительства специальные разрешения – франшизы (franchise), оговаривающие техническую сторону деятельности, а также условия распространения сигнала.

В 1984 г. в США был принят закон о кабельном телевидении, он вывел операторов КТВ за рамки местного регулирования, что должно было способствовать развитию конкуренции между кабельными компаниями. На практике же, будучи естественными монополиями, кабельные компании практически не имеют конкурентов на своих рынках. В большинстве городов (т.е. в отдельных географических пунктах) монополия кабельного оператора объективна. Эта монополия представляет собой конкурентную среду только с точки зрения предложения содержания, поскольку современные широкополосные кабели в состоянии доставлять зрителю от 30 до 65 каналов, включая и услуги по предоставлению доступа к Интернету. При использовании цифровых технологий число каналов может радикально увеличиться – до 500 каналов.
В Великобритании, как и в США, кабельные операторы тоже должны получить франшизу для начала деятельности, однако сама система регулирования весьма прозрачна и минимальна. Франшиза ITC (Independent Television Commission) должна быть получена системами, насчитывающими более 1000 подписчиков, для менее крупных операторов достаточно разрешения телекоммуникационного оператора OFTEL, получить которое значительно проще. Поэтому в Великобритании к началу 2000-х годов кабельные системы охватывали почти четверть домовладений страны – 22,4%, предоставляя услуги 2,5 млн. подписчиков, хотя и их деятельность сохраняла децентрализованный характер.

Входные барьеры в современной кабельной индустрии довольно высоки, и начать свое дело в ней стоит довольно дорого. Рентабельность в кабельной индустрии зависит от многих внешних факторов, поэтому в течение 1990-х годов в США, например, норма прибыли кабельных служб неоднократно менялась – от 3 до 12%. Хотя экономические колебания, изменения на рекламном рынке, возможные законодательные нововведения расшатывают устойчивость кабельной индустрии, эксперты предсказывают ей постоянный рост. Это вызвано и увеличением средств аудитории, ежегодно выделяемых на оплату услуг кабельных систем. По данным последних лет, в развитых странах эти суммы существенно превышают те, которые тратятся на посещение кинотеатров, приобретение и аренду видеокассет. Развитие кабельной индустрии невозможно и без увеличения рекламных вложений, а они также имеют тенденцию к постоянному росту.

Доходы. Доходы кабельных систем формируются за счет абонентской платы за различные услуги, предоставляемые зрителям, и средств, получаемых от рекламы.

Абонентская плата. В 1990-х гг. более 90% доходов кабельных систем формировалось за счет абонентской платы зрителей. При обслуживании зрительской аудитории многие кабельные операторы предлагают разнообразные виды услуг с различными схемами финансирования:

O доступ к основному пакету каналов (несколько десятков каналов с рекламной поддержкой и почасовой оплатой);

O доступ к каналам повышенного тарифа (при наличии дополнительной платы за каждую программу или фильм без рекламы);

O доступ к платным каналам, чаще всего тематическим (оплата за каждый показ).

Установлено, что зрители чаще всего подписываются на основной пакет каналов (примерно в 60% случаев), около трети зрителей выбирают специальные платные каналы и подписные тарифы.

Реклама. Доля доходов от рекламы кабельного ТВ несравнима с объемом доходов от рекламы на эфирном ТВ, однако те 10% рекламных поступлений, которые кабельные системы получают в свой бюджет, формируют значительную сумму в рамках общенационального рекламного бюджета. Так, в США она достигает почти 10,5 млрд. долл. (около 5% всех рекламных затрат по стране). Рекламодатели рассматривают кабельные каналы в качестве привлекательного рекламоносителя, прекрасно адаптированного к нуждам коммерческого сектора. Кабельное ТВ имеет неоспоримые достоинства в качестве эффективного канала доступа к узкоспециализированным аудиториям с хорошо известными социодемографическими характеристиками. В качестве других уникальных достоинств кабельных каналов как рекламоносителей признаются более низкая стоимость программ на 1000 зрителей, лучшие возможности для спонсорства, более низкие общие цены на эксплуатацию.

Сегодня, когда количество подключений к кабельным системам в развитых странах весьма высоко, кабельные сети могут рассчитывать на увеличение доходов от рекламы (табл. 30). С другой стороны, они вынуждены решать довольно сложную проблему баланса между вероятным получением реальных денег от рекламы и потенциальной возможностью потери зрителей, которые испытывают усталость от постоянного прерывания программ рекламой на эфирном ТВ.

Таблица 30
Охват кабельными и спутниковыми системами в развитых странах

Подписчики КТВ
	(в % к населению)
	Число спутниковых антенн
	

	Великобритания
	22,4
	17,7

	Германия
	56,6
	30,7

	Испания
	данные неизвестны
	14

	Италия
	данные неизвестны
	5

	США
	68,1
	13

	Франция
	8,7
	8,9

	Швеция
	42
	23


Составлено по : IP (International Marketing Committee – CMI) 1999. Television 99 – European Key Facts. IP. The New York Times Almanac of Record. Ed. by John W. Wright. Penguin . 2000. P . 392.

Дополнительные услуги. Кабельные операторы могут также получать доходы, устанавливая плату за обслуживание дополнительной аппаратуры для удаленного приема, а также предлагая дополнительные программы с почасовой формой оплаты.

Современной формой получения дополнительного дохода может стать создание баз данных, содержащих информацию об абонентах, и продажа клиентской информации заинтересованным рекламодателям.

85% доходов кабельных сетей поступает от абонентов (арендная плата) и от подписчиков на специализированные платные программы.
Расходы. Несмотря на то, что доходы кабельной индустрии достигают значительных сумм, расходы в этом секторе также весьма существенны. Как и в других технологически зависимых отраслях, они могут быть разделены на капитальные и эксплуатационные.

Капитальные расходы кабельной индустрии начинаются с затрат по укладке и разводке кабеля к домам жителей конкретного региона. Речь идет, конечно, о значительных суммах. В сельских районах они могут составлять от 6000 долл. на 1 км, для городских районов суммы на порядок выше – от 6 0 000 до 18 0 000 долл. на 1 км. В последнем случае увеличение затрат происходит за счет того, что кабель закладывается на определенную глубину под землю. Это требует оплаты не только земляных, но и дорожных и канализационных работ. Наряду с этими расходами многие кабельные системы сегодня тратят значительные суммы на приобретение студийного оборудования. Уже прошло то время, когда кабельные системы использовались только для распространения сигнала эфирного ТВ. Сегодня практически все кабельные операторы наряду с предложением закупленных программ стремятся к организации собственного вещания – главным образом местных каналов для своей аудитории.

Создание своей аудитории, постоянного круга подписчиков – еще одна статья, требующая капитальных вложений. Предполагается, что здесь капитальные затраты идут на расширение студийных площадей для совершенствования программирования и удержания старых/привлечения новых клиентов. Многие кабельные сети, начавшие свою деятельность несколько десятилетий назад, вынуждены были увеличить свои капительные расходы за счет замены медного кабеля на более совершенный волоконно-оптический.

Все эти статьи капитальных расходов впоследствии окупались благодаря ежегодному притоку абонентской платы, причем кабельные операторы, стремясь к прибыльности, существенно повышали абонентскую плату. Развитие кабельной индустрии в США и Западной Европе долгое время сдерживалось именно высокой тарифной политикой и необходимостью делать значительные первоначальные вложения. Для стимулирования развития кабельного сектора в США было выпущено специальное указание о снижении тарифов кабельных сетей (1994 – 1995).

Наряду с капитальными расходами кабельные сети, как и все остальные медиапредприятия, несут эксплуатационные расходы, которые в свою очередь подразделяются на расходы на распространение и управление. Следует, правда, отметить, что расходы на распространение могут быть как капитальными, так и эксплуатационными. В первом случае речь идет об оборудовании для приема и передачи сигнала, и эти расходы могут колебаться в зависимости от рельефа местности, плотности населения и т.п. Эксплуатационные расходы на распространение зависят главным образом от числа абонентов (установление декодеров и их эксплуатация).

Расходы в кабельной индустрии:
' франчайзинговая плата (до 3% доходов от подписчиков);
' амортизационные расходы;
' закупка программ и авторские права;
' маркетинг;
' затраты на техническое обслуживание клиентов;
' обслуживание рекламодателей;
' административные расходы.
Кабельное ТВ в странах Западной Европы. Несмотря на существующую неравномерность в доступе к кабельному ТВ в странах Западной Европы, этот сектор медиаиндустрии развит в регионе сравнительно хорошо. Изменения на телевизионном рынке Западной Европы в связи с прогрессом КТВ многообразны. Важнейшие из них – это рост числа предлагаемых каналов, сопровождающийся усилением неравномерности доступа к высокотехнологичной окружающей среде, и изменение законодательного климата.

Особенностью европейского рынка кабельного ТВ можно считать то обстоятельство, что главным источником программ для кабельных систем выступают спутниковые телеканалы. Пример Великобритании иллюстрирует это наиболее очевидно. Одна из старейших кабельно-спутниковых служб BSkyB , принадлежащая News Corporation Р. Мердока, представляет собой комбинацию передаваемых по спутнику программ, которые доставляются трети подписчиков кабельных систем. Особенностью данной модели является возможность широкого выбора между различными тематическими каналами, предлагаемыми зрителям. Технологически комбинация кабеля и спутника позволяет не только предлагать значительное число специализированных каналов, но и объединять их в тематические кластеры, что облегчает зрителю поиск нужных программ. Однако доля зрителей, имеющих доступ к продвинутым технологическим кабельным службам в Великобритании, все же ограничена – и по причине неравномерного развития технологической инфраструктуры, и вследствие социального неравенства.

В ряде стран Западной Европы законодатели, предвидя возможные негативные последствия, отнеслись к развитию кабельных систем на местном уровне с особым вниманием. Наиболее известная национальная инициатива – это Plan C в ble во Франции, предпринятая с целью радикальной технической модернизации вещания. Идея координированного развития кабельных систем на местном уровне при непосредственном финансовом участии местных органов власти не только стала стимулом развития технологической основы, но и способствовала становлению малых и средних телекомпаний по производству телепрограмм.

В Германии развитие кабельных и спутниковых систем распространения телевидения также вызвало активную законотворческую работу. В начале 1980-х годов все земли ФРГ приняли специальные законы о СМИ, в которых значительное внимание уделялось регулированию аудиовизуальной сферы. Наибольшее внимание обращалось на разработку основ системы франчайзинговых соглашений в сфере КТВ, а также на подход к программной политике кабельных сетей.

Кабельное ТВ в США. Кабельная индустрия США – наиболее развитая и прибыльная по сравнению с остальным миром. Это связано с тем, что альтернативный характер сетей КТВ, предлагавших либо специализированные, либо развлекательные программы, способствовал становлению прочной финансовой базы кабельного ТВ. Сейчас более двух третей американских семей подписаны на кабельные каналы. На долю последних приходится 43% суммарного времени телевизионного вещания страны. Для многих американцев вопрос о техническом способе вообще не имеет большого значения. Так, исследования зрительского поведения американских детей в возрастной группе от 2 до 11 лет показали, что они смотрят главным образом специализированные детские кабельные каналы. При этом дети не обращали внимания на то, какие телеканалы они смотрят.

Многие местные кабельные системы, обеспечивающие передачу сигнала по коаксиальным или волоконно-оптическим кабелям, производят собственные программы, преимущественно местного характера. Основу же их программных стратегий, как отмечалось выше, составляют два основных типа программ – программы эфирного ТВ, предоставляемые им VHF - или UHF -станциями и транслируемые бесплатно, и платные программы, закупаемые у эфирных телесетей, киностудий, продюсерских компаний, национальных программных кабельных служб (табл. 31). В результате создается система разделения вещательных и программных функций, аналогичная той, что существует в телеиндустрии.

Таблица 31
Наиболее популярные платные кабельные услуги в США (1999)
	Кабельная программная служба
	Число подписчиков (млн.)
	Специализация

	The Disney Channel
	42,9
	Кинофильмы , мультфильмы

	НВО ( Ноте Box Office)/Cinemax
	35,7
	Кинофильмы, спортивные, музыкально-развлекательные и документальные программы

	Encore
	23,1
	Кинофильмы «по заказу»

	Showtime/The Movie Channel
	22,3
	Кинофильмы, комедии, спортивные и музыкально-развлекательные программы

	Spice
	11,0
	Кинофильмы для взрослых


Источник : The New York Times Almanac of Record. Ed. by John W. Wright. Penguin . 2000. P . 393.
• 7 Новейшие технологии – история и основные принципы использования в СМИ
Процесс конвергенции оказывает столь значительное влияние на средства массовой информации, что захватывает практически все традиционные секторы медиаэкономики. Так называемые «старые» СМИ, существующие в аналоговой форме, благодаря переводу в цифровой формат приобретают общие свойства, которые в результате ведут к возникновению «новых» онлайновых медиа. Воздействие цифровых технологий сбора, распространения и хранения медиапродуктов оказывает влияние на несколько важнейших характеристик СМИ. В их число входят:

O формы, в которых представлены СМИ;

O каналы распространения СМИ;

O терминалы для получения СМИ;

O формы потребления СМИ.

Рассмотрим подробнее результаты такого влияния.

Формы СМИ. В результате дигитализации (оцифровки) содержания СМИ практически любой информационный продукт может принимать любую медиаупаковку. Наряду с традиционными формами, в которых существуют СМИ, – книгой, газетой, журналом, теле- и радиопередачей, аудио- и видеокассетой, медиасодержание сегодня может принимать офлайновую (компакт-диск, DVD) или онлайновую (сетевая газета или портал) медиаформу. Важнейшие особенности цифрового формата СМИ – компактность упаковки, высокая индивидуализация выбора.

Каналы распространения СМИ. Онлайновый цифровой формат предполагает наличие у медиапродуктов дополнительных характеристик – мультимедийности и интерактивности. Мультимедийность – важнейшая особенность, приобретенная СМИ в результате конвергенции текста, звука и изображения, передаваемых одновременно в интерактивном режиме по коаксиальному или волоконно-оптическому кабелю, посредством радиолиний, спутниковых систем или благодаря комбинации этих технологий. Совместимость перечисленных технологий передачи медиапродуктов позволяет СМИ – не только новым, но и старым – преодолеть ограничительное воздействие времени и места. Так, ежедневная газета или радиостанция, создавая свои Интернет-версии, становится одновременно доступной читателям и слушателям в любое время суток и в любой точке земного шара. Развитие широкополосных линий связи уже в самой близкой перспективе сделает возможным передачу по Интернету телепрограмм и кинофильмов аналогично тому, как глобальная сеть изменила каналы распространения прессы и радио.

Потребность в повсеместном доступе к Интернету открывает широкие перспективы беспроводной связи, осуществляемой на основе переносных устройств и низкоорбитальных спутников. Спутниковые системы будут развиваться, совершенствуясь и становясь дешевле, что позволит расширить возможности распространения новых СМИ.

Устройства для получения медиапродуктов/медиауслуг. В эпоху цифровых технологий получение медиапродуктов и медиауслуг пользователем невозможно без специальных терминалов, подключенных к линиям связи и телекоммуникационной инфрастуктуре. Существующие сегодня и наиболее распространенные устройства – телевизоры, телефоны, компьютеры – в разной степени способны принимать медиапродукты. Наиболее очевидны преимущества компьютера, соединенного с Интернетом: сегодня именно благодаря этому возможен максимально широкий доступ к новым медиа. Однако телевизоры, особенно подключенные к сетям кабельного ТВ, также способны доставлять потребителям разнообразные цифровые медиапродукты по индивидуальному выбору. Через современные телекоммуникационные сети цифровые телевизоры также могут подключаться к Интернету, что делает их еще одним возможным терминалом для получения цифровых медиапродуктов и услуг. Наконец, третьим современным терминалом получения цифровых медиапродуктов становится в последние годы мобильный телефон. В настоящее время он не только может использоваться для абонентских разговоров, но и способен принимать информационные сообщения, графическую информацию, даже небольшие видеоклипы.

Многие исследователи считают, что терминалы, использующиеся сегодня для получения ИКТ-услуг, носят промежуточный характер. На базе современных технологий в ближайшие годы непременно возникнет множество новых устройств, причем их распространение ускорится вследствие удешевления оборудования и роста спроса. В основе инфраструктуры для завтрашних ИКТ по-прежнему останутся современные широкополосные и спутниковые линии связи, но устройства пользователей будут бесконечно совершенствоваться. Одной из возможных будущих форм сегодня представляется телепьютер – интегрированное устройство, соединяющее в себе компьютер и телевизор. В действительности же практически невозможно предугадать, каким завтра станет терминал для получения новых медиа.

Формы потребления медиапродуктов. Новые СМИ имеют одно неоспоримое преимущество перед старыми. Это интерактивность, то есть возможность осуществлять обратную связь с провайдером содержания. Интерактивность практически не была возможной в печатных СМИ. Письмо в газету или звонок в редакцию журнала не мог повлиять по существу на содержание СМИ. Выбор материалов для номера газеты (журнала), формирование программ на ТВ или радио – это решение только журналистского коллектива, даже его ограниченной части. Интерактивность, присущая новым СМИ, позволяет пользователю, аудитории создавать собственное содержание, активно формировать индивидуальную информационную и развлекательную «повестку дня».

Известные формы интерактивности в современных средствах коммуникации – это «человек – машина» (присутствующая во взаимоотношениях с компьютером или базами данных) и «человек – человек» (телефон). Интернет позволяет их интегрировать, предоставляя пользователю при этом большую свободу действий.

Интерактивность важна в современном обществе по многим причинам. Мы уже неоднократно видели, что экономика СМИ в большой степени зависит от размера аудитории, которой адресуется сообщение. Выделяя различные типы аудитории, можно заметить существенную разницу между отдельным пользователем, группой, массой. Соответственно содержание СМИ в зависимости от размера аудитории может адресоваться отдельному потребителю, малой или массовой аудитории. В результате интерактивности сохранение массовой аудитории становится серьезной проблемой, а размер аудитории резко сужается.

Для медиаиндустрии эта новая возможность имеет столь радикальные последствия, что она может полностью изменить основы финансирования большинства медиапредприятий. Индивидуализация выбора и потребления требует, чтобы предприятия СМИ отказались от создания массовой аудитории для распространения массовой рекламы, и перешли на принципы индивидуального финансирования. В новых технологических условиях экономика СМИ опирается не столько на уникальность способов доставки содержания массовой аудитории, сколько на производство и маркетинг самого содержания.

Любое медиапредприятие традиционно занимается производством содержания для устоявшихся медиаформ. Аудитория, делая выбор между ними, опирается на свои представления о том, какой тип содержания предоставляют печатные и аудиовизуальные СМИ. Люди покупают газеты не потому, что им нужна бумага с отпечатанными на ней символами, а потому, что их интересуют уникальные характеристики газетного содержания. То же самое можно сказать и о телевидении, радио. По существу для потребителей СМИ важнейшим критерием выбора является содержание, предоставляемое прессой или вещанием. В последнее время все чаще синонимом содержания выступает «контент» – понятие, пришедшее из терминологического аппарата именно новых СМИ.

Контент (от англ, content – содержание) в медиаиндустрии определяется как текст, звук, зрительные образы или совокупность мультимедийных данных, представленных в аналоговом или цифровом формате на разнообразных носителях, таких, как бумага, микрофильм, магнитные или оптические запоминающие устройства.

По существу все СМИ занимались производством содержания, представленного в разных формах – газетных, журнальных, радио- и телематериалах разных жанров. Первоначально журналисты сами были производителями содержания, опирались преимущественно на собственные силы. Первые газеты – это предприятия «полного цикла», в которых практически все материалы создавались их журналистами, а информация сторонних авторов почти не использовалась. По мере развития систем СМИ каналы распространения содержания множились, и наряду с традиционными СМИ – газетой, журналом, телевидением, радио – появились и другие возможности доставки содержания. Сегодня киноиндустрия и звукозаписывающий сектор помимо предоставления программ для телевидения и радио предлагают свои «продукты» в кинотеатрах или на индивидуальных носителях – аудио- и видеокассетах, компакт-дисках, DVD.

Развитие ИКТ привело к дальнейшему обособлению содержания от каналов распространения, что в результате способствовало увеличению числа медиакомпаний, производящих содержание, или «посредников» – средств массовой информации, или непосредственно для аудитории. В результате сложились условия для создания кластера индустрии содержания, в который входят различные секторы СМИ. Анализируя структуру формирующегося кластера индустрии содержания, мы видим, что бывшие прежде разделенными сегменты медиаиндустрии и индустрии развлечений благодаря появлению единой технологической платформы – дигитализации содержания образуют технологическую общность, формируют кластер индустрии содержания. Сегментами этого нового кластера являются, прежде всего, традиционные СМИ, а именно:

O издательский печатный сектор – газеты, журналы, книги, корпоративные публикации;

O аудиовизуальный сектор – радиостанции, эфирное, спутниковое и кабельное телевидение, продюсерские телекомпании, телевизионные синдикаты, киноиндустрия, звукозаписывающие компании, компании по производству видео-, аудиокассет, компакт-дисков и DVD.

Наряду со старыми СМИ кластер индустрии развлечений активно интегрирует и развивающийся на наших глазах электронный издательский сектор – базы данных, работающие в режиме реального времени, службы видеотекста и аудиотекста, службы, основанные на использовании факсов и компакт-дисков, видеоигры, онлайновые службы, офлайновые материалы и услуги (электронные книги, компьютерные игры, обучающие компакт-диски).

Благодаря введению понятия «контент», появилась возможность найти общие черты в деятельности технологически различных СМИ. Поскольку конечным результатом становится производство содержания в цифровом формате, можно считать, что самые разные секторы – и газета, и информационное агентство, и рекламная служба – организуют свою деятельность по единому шаблону. Следовательно, для всех медиапредприятий можно выделить три основные стадии производства контента:

O производство содержания собственными силами (сбор и написание новостей, создание фильмов или музыкальных записей);

O преобразование содержания (в том случае, если контент-провайдер преобразует приобретенное содержание в определенную форму для последующего распространения и реализации;

O упаковка и распространение продуктов или услуг, основанных на производстве содержания.

В современной экономике, как мы видели, индустрия содержания становится важнейшим сектором – и с точки зрения объема производимого валового рыночного продукта, и с точки зрения ситуации на рынке рабочей силы. Отмеченные выше тенденции концентрации медиабизнеса и конвергенции технологий ведут к дальнейшей интеграции информационно-коммуникационной индустрии (т.е. секторов телекоммуникационного оборудования и услуг, компьютерных систем, производства электроники для массового потребителя и офисов) со средствами массовой информации. В результате индустрия содержания получает необходимые для распространения каналы, которые, с одной стороны, отражают уровень развития технологий, а с другой – являются экономической основой функционирования медиасистемы.
• 13 Саморегулирование деятельности СМИ. Основные подходы и охватываемые области

Великое завоевание человечества — свободу слова можно уничтожить с помощью ее же самой. Зная это, демократические государства непрестанно трудятся над разработкой механизмов ее реализации, как в рамках правового, так и в рамках этического поля. Большую роль в этом играют институты правового регулирования и саморегулирования средств массовой информации. Задачи этих институтов тесно связаны с задачами, которые решает журналистика, и направлены, прежде всего, на повышение социальной ответственности всех участников информационных отношений.

Социальные нормы, оставляющие основу их деятельности, находятся в определенной системе, элементы которой развиваются в зависимости от конкретных временных и исторических факторов.

Институт саморегулирования СМИ следует рассматривать как сложную многоуровневую систему информационной сферы. Он отличается разнообразием форм и многофункциональностью деятельности его органов.

Саморегулирование основывается на принципах добровольности, независимости, объективности, гласности и ответственности.

Формы саморегулирования. Из множества форм, присущих данному институту, можно выделить основные: корпоративную, межкорпоративную, общественно-корпоративную и государственно-общественную. Основные признаки данных форм определяются субъектным составом органов саморегулирования и порядком их образования.

Так, если органы саморегулирования (советы, комиссии) образованы одной или несколькими журналистскими корпорациями, и в их состав входят только журналисты, можно говорить о корпоративной или межкорпоративной форме саморегулирования. Если советы, комиссии образованы, например, журналистской корпорацией, но в них кроме журналистов входят представители общественности, речь идет об общественно- корпоративной форме.

Общественно-государственная форма бывает присуща либо государству, которое стремиться держать под неусыпным контролем деятельность СМИ, либо используется на первоначальном этапе развития саморегулирования средств массовой информации. Как правило, такие организации возникают по воле государства. В состав органов саморегулирования чаще всего входят представители государства, представители общественности и представители СМИ. Государство само определяет функции этого органа и наделяет его соответствующими правомочиями.

Функции. В числе функций, которые выполняет институт саморегулирования, прежде всего можно назвать:

1) регулятивную функцию;

2) функцию контроля;

3) функцию защиты;

4) функцию, связанную с разрешением конфликтов;

5) функцию инициатора предложений об изменении законодательства;

6) познавательную функцию;

7) воспитательную функцию.

Какие функции будет выполнять орган саморегулирования, зависит от его вида (уровня), формы и порядка образования.
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В последние годы как в России, так и за рубежом усилилось внимание к проблемам саморегулирования прессы, особенно этическим проблемам журналистики. Вышло много книг, посвященных этой тематике; стали достоянием российского читателя многие труды, впервые переведенные на русский язык.

Одним из таких переводных изданий стала книга профессора Миссурийского университета Эдмонда Б. Ламбета «Приверженность журналистскому долгу. Об этическом подходе в журналистской профессии»[30].

«Американской журналистике пора услышать звук штормового предупреждения, – пишет он в своей книге. – Накопившееся недоверие к средствам массовой информации, скептицизм по поводу этики журналистики и недовольство тем, какую власть имеют средства массовой информации, стали едва ли не постоянными чертами современной американской жизни. Хотя средства массовой информации не единственные, кто несут ответственность за такое положение вещей, журналистам и владельцам газет, радио и телевизионных станций давно пора сформулировать принципы своей работы, которые были бы очевидны для общественности, этически оправданы и ясно бы выводились из философской традиции, которая продолжает служить обоснованием для существования свободной прессы. Этому в немалой степени препятствует циничное убеждение, что любая такая идеалистическая попытка окончится вздорными и затертыми банальностями или небезопасным вмешательством людей со стороны, которые не менее или не более не безгрешны в вопросах этики, чем пресса. Хотя с ходу трудно обозначить природу и масштаб власти средств массовой информации, их видная роль в современной жизни очевидна»[31].

На важность этой проблемы указывают, в частности, Эверетт Дэннис и Джон Мэррилл[32]. Их полемика по вопросу об этике журналиста и сейчас привлекает внимание исследователей американской прессы.

Существует множество теорий и концепций журналистской этики. Они детально описаны в специальных исследованиях, посвященных этой проблеме. Здесь имеет смысл остановиться лишь на практически значимых вопросах. Журналистская этика – понятие, которым обозначается изучение и практическое применение стандартов профессионального поведения в журналистике, специфика возникающего здесь нравственного выбора. В журналистской этике система ценностей и нравственных принципов как правило соединяется с проблемой выбора, возникающей в повседневной деятельности прессы. В ситуации ценностного выбора зачастую приходится иметь дело со степенями правоты и неправоты – журналистский выбор бывает трудно сделать. Понятие «ценности» относится к идеальным или крайне желательным ситуациям. Например, «справедливость» – это ценность, которую поддержат многие журналисты и работники СМИ. Но справедливость по отношению к кому? К лицу, у которого берут интервью? К публике? К собственному работодателю? К себе самому? При ближайшем рассмотрении понятие справедливости, такое очевидное и незамысловатое, когда думаешь о нем вскользь, оказывается трудно приложимым к конкретной ситуации. Понятие «журналистская этика» относится к области принятия решений при отборе новостей, а понятие «этика в журналистике» подразумевает кодекс поведения, предписанный сотрудникам редакций.

Журналистская этика традиционно рассматривается в контексте назначения и деятельности СМИ, где объединяются информационная, комментаторская, развлекательная и рекламная функции. Выполняя свою информационную функцию, СМИ, естественно, встают перед конфликтом прав и обязанностей. Когда возникает конфликт между желанием газеты, скажем, опубликовать статью, важную с общественной точки зрения, но задевающую чье-то право на неприкосновенность частной жизни, мы имеем дело с нравственной дилеммой. Чтобы разрешить эту дилемму, следует определить, каков будет ответственный образ действий в данной ситуации. Часто, делая подобный выбор, приходится балансировать между свободой и ответственностью, поскольку решение поступить согласно собственному желанию, то есть свободно, оказывается далеко не самым ответственным.

Журналистская этика распространяется на процесс принятия решений в специфических ситуациях, но и здесь выбор должен соотноситься с фундаментальными правилами и принципами. Для журналистов и прочих работников информационной сферы это означает необходимость сделать такой выбор, который согласовывался бы с правилами и принципами профессии, записанными в этическом кодексе. На практике нравственный выбор предполагает определенную свободу в принятии решения, при которой возможны градации правоты и неправоты, поскольку невозможно отыскать нравственное решение, подходящее ко всем случаям жизни. Некоторые этические нормы и принципы кодифицируются в законе, в этом случае государство требует от своих граждан следовать конкретному правилу или принципу в процессе принятия ими решений. Журналистская этика позволяет больше индивидуальной свободы, а американская система свободы печати предоставляет такой широкий спектр возможностей, какого нет в других профессиях, где нравственные правила имеют силу закона.

Таким образом, любой работник средств массовой информации и коммуникации имеет целый спектр возможных решений, выбирая между этичным и неэтичным поступком. В силу этого обстоятельства почти невозможно прийти к согласию относительно того, что, собственно, составляет «этичное» поведение журналиста.

Стремление к правде присуще большинству цивилизованных людей, однако многие журналисты, даже высоконравственные, допускали ложь в служении, как они утверждали, общественному благу. Защитники журналистской этики обычно делают различие между фундаментальными принципами нравственности и их применением в повседневной ситуации, когда нравственный выбор приходится делать в условиях дефицита времени и отсутствия возможности проанализировать обстоятельства.

После глубокого анализа современной журналистской практики Мэррилл и Дэннис пришли к противоположным выводам:

Мэррилл: журналисты, в сущности, не этичны.
«Как правило, журналистов не волнует то, поступают ли они правильно, делают ли верные вещи, информируют ли или просвещают народ, говорят ли они правду и соответствует ли их поведение стандартам. Самолюбие и макиавеллизм – вот силы, которые движут их действиями. Прагматизм, стремление к власти и успех – основа их мотивации. Этический журналист – это оксюморон. Этические кодексы бесполезны и существуют только для общественности. Журналисты обожествляют правду, но под давлением множества обстоятельств часто отходят от нее. Они все время говорят о праве людей на информацию, но регулярно на него покушаются.

Журналисты нарушают право человека на личную жизнь, перевирают цитаты, пользуются только той информацией, которая подтверждает их собственную предвзятость, они, как правило, высокомерны»[33].

Дэннис: журналисты, в сущности, этичны.
«Несмотря на наличие досадных исключений, которые встречаются в любой профессии, этичное поведение является в американской журналистике нормой. Социализация журналистов в системе высшего образования и в профессиональной среде приводит к усвоению системы ценностей, ставящей акцент на ответственном поведении при сборе информации, на свободе печати, точности при подготовке материала. Журналисты, не выполняющие этих неписаных правил, недолго держатся на своих рабочих местах. Исследования подтверждают, что журналисты чутко реагируют на критику нарушений в области профессиональной этики. Кроме того, непрерывно ведется оздоровляющая этический климат общественная дискуссия. Таким образом, журналистами осознается необходимость соблюдения этических норм в профессиональном поведении»[34].

Независимо от того, этичны или не этичны журналисты, многие авторы считают исключительно важным фактором их повседневной деятельности соблюдение кодексов этики, принятых как общественными организациями (национальными и международными), так и самими редакциями. Весь вопрос в том, как обязать журналистов следовать требованиям этих кодексов. В ряде редакций нашли простой выход: соблюдение кодекса этики вносится в контракт с журналистом, принимаемым на работу. Это может быть всего лишь один пункт «Соблюдать кодекс этики журналиста...», а может быть четко расписанная система правил профессиональной деятельности.

В соответствии с гарантией автономии прессы от государственного вмешательства, которую дает Первая поправка, в США не существует комиссий по делам прессы, уполномоченных государством служить арбитром в спорах с участием представителей СМИ или устанавливать для них правила. И хотя наличие механизмов саморегулирования СМИ не идет вразрез с Первой поправкой, сколько-нибудь влиятельного механизма не существует. Профессиональные кодексы чести, принимаемые национальными журналистскими организациями, по существу, не имеют юридической силы и являются лишь «выражениями идеалов и устремлений».

Отдельные СМИ могут принимать более детальные кодексы поведения, но они тоже не имеют силы закона.

В последнее время появилась тенденция использовать опыт, прежде всего стран Северной Европы, в применении методик контроля за качеством публикуемой информации. Многие крупные газеты вводят в штат должность «домашнего критика», или так называемого «омбудсмена», и время от времени публикуют его выводы. Появились рубрики, в которых публикуются мнения читателей и внештатных авторов. Исправления и опровержения в американской прессе стали публиковаться более часто, чем раньше. Большинство газет также помещают на своих страницах письма главному редактору с анализом публикаций. Основные еженедельники проводят внешний мониторинг публикаций в других изданиях, а в специальных обзорах о журналистике оценивают освещение новостей в ежедневной печати.

Как видим, американская пресса реагирует на «действие невидимой руки общественного давления», что отвечает этическому подходу в журналистской профессии.

Немаловажную роль в саморегулировании прессы играют общественные журналистские организации, такие как Общество профессиональных журналистов, Гильдия работников газет, различные ассоциации владельцев и издателей. Американская общественность принимает участие и в работе множества международных журналистских организаций. Но здесь в целом ряде случаев ощущается рука правительства США, которое инспирирует демарши американских представителей и делегаций в этих организациях[35], в некоторых случаях выступает закулисным дирижером в создании новых международных журналистских организаций.

Международное журналистское движение на современном этапе отражает политические и экономические реалии мира и характеризуется разнообразием форм, методов, организаций. Существуют международные неправительственные и правительственные организации в сфере деятельности средств массовой информации, региональные и надрегиональные, религиозные, национально-этнические и проч.[36]. Отличительной чертой современного периода является разобщенность международного журналистского движения. Оно осуществляется через многочисленные универсальные объединения глобального типа, специализированные организации и союзы, различные объединения на региональном и надрегиональном уровнях.

Среди самых влиятельных международных журналистских организаций универсального характера следует назвать Международную организацию журналистов (МОЖ), создание которой было провозглашено Всемирным конгрессом журналистов в марте 1945 года (I учредительный конгресс состоялся в июне 1946 года в Копенгагене) и отколовшуюся от нее в 1952 года Международную федерацию журналистов (МФЖ). История развития показала силу и жизненность этих организаций. Если в первые десятилетия своего существования МОЖ помимо профессиональных вопросов держала в поле своего зрения и вопросы политические, то МФЖ стремилась ограничить круг работы вопросами условий труда, журналистской этики, подготовки кадров и т.п.

Основными целями МОЖ, в которую входят многие журналисты Соединенных Штатов Америки на правах индивидуальных членов, являются защита мира, укрепление дружбы и сотрудничества между народами с помощью свободного, правдивого и честного информирования общественности, защита свободы печати и прав журналистов. Организация объединяет работников средств массовой информации, стоящих на прогрессивных, демократических позициях, независимо от их политических, социальных и религиозных убеждений. В ней представлены национальные организации, союзы, группы и комитеты, профсоюзы журналистов, а также индивидуальные члены. Журналисты, принятые в организацию, могут оставаться членами иных журналистских организаций. Некоторые журналистские организации пользуются статусом наблюдателей в Международной организации журналистов. В организацию входит более 300000 членов из более чем 100 стран мира. Высший орган - конгресс, созываемый один раз в пять лет. В период между конгрессами руководство осуществляет исполнительный комитет во главе с президиумом.

Повседневную работу проводит генеральный секретариат. При организации работают комиссии: социальная, профессиональная, а также клубы, секции, центры по подготовке журналистов в Будапеште, Берлине и Софии.

Официальные языки – английский, арабский, испанский, русский, французский, немецкий. Организация имеет консультативный статус при ЭКОСОС (категория II), ЮНЕСКО (категория В).

Деятельность организации активна и разнообразна и выражается в созыве конгрессов, проведении заседаний исполкома, президиума, комиссий, секций и других органов МОЖ, в компаниях профессионального, политического и социального характера, в поддержании контактов с ЮНЕСКО, участии в мероприятиях МНПО по вопросам борьбы за мир и т.д. Конгрессы организации являются наиболее представительными форумами международной журналистики. Особое место в работе организации занимает проблема запрещения ядерного и других видов оружия массового уничтожения, всеобщего и полного разоружения. Организация приняла участие в ряде крупнейших международных форумов по вопросам борьбы за мир и разоружение, в многочисленных акциях Всемирного совета мира. МОЖ разработала проект документа о принципах отношений между журналистами Европы. МОЖ уделяет значительное внимание подготовке журналистских кадров Африки, Азии и Латинской Америки. Ею проводятся семинары и курсы на местах, профессиональные коллоквиумы, публикуются учебные материалы. Молодые журналисты из развивающихся стран занимаются в школах МОЖ. В целях поддержки молодых журналистских организаций в развивающихся странах МОЖ учредила Международный фонд солидарности журналистов (1953). МОЖ учредила Международную журналистскую премию (1958), Почетную медаль имени Ю. Фучика (1974).

Организация активно сотрудничает с ЮНЕСКО, прежде всего по таким вопросам, как подготовка журналистов, проведение специализированных семинаров, издание учебников для молодых журналистов из развивающихся стран. МОЖ выступает в защиту права народов развивающихся стран иметь собственные информационные службы. МОЖ сотрудничает с рядом других международных журналистских организаций, прежде всего региональных – Союзом африканских журналистов, Латиноамериканской федерацией журналистов, выступает за развитие взаимопонимания и контактов с журналистскими организациями, входящими в Международную федерацию журналистов.

МОЖ является членом Конференции неправительственных организаций с консультативным статусом при ЭКОСОС, специальных комитетов НПО по разоружению, правам человека, Подкомитета по деколонизации, против расизма, расовой дискриминации и апартеида, входит в состав Конференций МНПО, имеющих консультативный статус в ЮНЕСКО, сотрудничает с широким кругом международных демократических федераций по вопросам борьбы за мир, разрядку, разоружение, международное сотрудничество.

Сейчас Международная организация журналистов, по праву считающаяся самой массовой, переживает трудные времена. Несмотря на рост числа коллективных и индивидуальных членов МОЖ, ей не удается завершить начатые еще в 1990 году глубокие изменения в характере, структуре и общей политике. Этому, в частности, мешает продолжающееся дробление национальных журналистских союзов. Распад СССР привел к возникновению большого числа самостоятельных журналистских организаций. В России, например, действует несколько независимых Союзов журналистов: Союз журналистов Российской Федерации, Союз журналистов Москвы, Союз журналистов Санкт-Петербурга и др. В 2002 году создан Медиа-союз. Работают Лига журналистов, Ассоциация журналистов районной прессы и многие другие. Союз журналистов Российской Федерации – наиболее массовая журналистская организация на территории бывшего СССР – вышел из Международной организации журналистов и вступил в Международную федерацию журналистов. Это был серьезный удар по МОЖ, но она смогла его выдержать и даже окрепла после вступления в эту организацию целого ряда новых коллективных членов. Это пример с российскими общественными организациями. В США другое отношение к МОЖ. Ее считают слишком «политизированной» организацией и крупнейшие журналистские профессиональные объединения в работе МОЖ не принимают участия.

Если раньше МОЖ активно поддерживала неприсоединившиеся страны в их стремлении создать Новый международный информационный и коммуникационный порядок, то сейчас выработала новую стратегию, согласованную с линией ЮНЕСКО.

Другая массовая организация журналистов – Международная федерация журналистов (МФЖ) – своими целями объявила защиту свободы печати и содействие высокому профессиональному уровню журналистов, сбор, хранение и публикацию статистических и других документов, представляющих интерес для журналистов. Членами МФЖ являются национальные союзы журналистов 50 стран (индивидуальных членов более 150000). США весьма активно участвуют в работе этой организации.

Высшим органом федерации является конгресс, а в период между конгрессами – руководящее бюро. Должностные лица федерации – президент, вице-президенты, генеральный секретарь, а также советники, занимающиеся в основном региональными проблемами.

Официальные языки – английский, немецкий и французский. МФЖ имеет консультационный статус при ЭКОСОС (категория II), ЮНЕСКО (категория В), Международной организации труда – МОТ, Совете Европы.

Международная федерация журналистов со штаб-квартирой в Брюсселе осторожно наводит контакты с руководителями новых творческих союзов, присматривается к деятельности журналистских организаций в странах Центральной и Восточной Европы, республиках бывшего СССР. Так, Синдикат журналистов Чешской Республики был принят в Международную федерацию журналистов. Синдикат – это первая общественная организация в Чехии, которая смогла в трудные времена перестройки экономических и политических отношений в стране предложить своим членам, оставшимся без работы, финансовую помощь, организовывал и организует для журналистов рабочие обмены.

Крупнейшие универсальные журналистские организации в последнее время стали налаживать более тесные контакты с ЮНЕСКО и другими специализированными учреждениями ООН, с Международной организацией труда (МОТ) и различными объединениями профсоюзов. Идет сближение позиций МОЖ и МФЖ по многим направлениям, но реальных перспектив возможного объединения этих журналистских организаций не наблюдается.

В настоящее время отмечается быстрое развитие международных специализированных журналистских организаций. Специализация может осуществляться по разным принципам: например, по типу СМИ (отдельно – газеты, журналы, альманахи, продолжающиеся издания, книги, радио, телевидение, кинохроника, видеопродукция и т.д.). Возможна еще более узкая специализация по этому принципу. Среди подобных союзов, ассоциаций и организаций следует назвать Международную федерацию периодической прессы (МФПП), основанную еще в 1910 году в Брюсселе и реорганизованную в Париже в 1925 году. Своими задачами она считает защиту интересов периодической прессы, обеспечение свободного обмена информацией, разработку этических норм, защиту материальных интересов сотрудников СМИ, разработку стандартов периодических изданий. Международная ассоциация вещания (МАВ) основана в Мехико в 1946 году и защищает радио- и телевещание как свободные средства выражения мысли и способствует сотрудничеству радио- и телевещательных компаний в частных, национальных и международных организациях.

Существует большое число союзов, ассоциаций и других организаций, построенных по производственно-должностному принципу или объединяющих собственников СМИ. Среди них Международная федерация издателей газет, Международная ассоциация кинорежиссеров и Международная федерация ассоциаций кинорежиссеров, Международная федерация шеф-редакторов, Международная федерация технической печати (объединяет владельцев и директоров технических журналов) и т.д.

Многочисленные мелкие международные организации (например, Международная федерация журналистов – авторов путевых заметок или Международный союз журналистов – эсперантистов, Международная федерация журналистов и писателей по вопросам туризма – ФИЖЕТ и проч.) существенного влияния на ситуацию в мировой журналистике по сути дела не оказывают.

Среди тенденций дальнейшего развития международного журналистского движения в первую очередь необходимо назвать ярко выраженную регионализацию. Она прослеживается на всех континентах.

В некоторых случаях США выступают негласными организаторами подобных союзов и ассоциаций, что соответствует интересам американской внешней политики. Например, когда в 1962 году представителями 13 стран была создана Комиссия по информации и сотрудничеству журналистов Латинской Америки (КИСЖЛА), поставившая своей основной задачей способствовать созданию Латиноамериканской конфедерации журналистов, и она начала сотрудничать с МОЖ, Соединенные Штаты выступили с инициативой, а затем создали целых две международные журналистские организации (безусловно, с непременным участием в них США) – Межамериканское общество печати (СИП) и Межамериканскую федерацию организаций профессиональных журналистов (МФОЛЖ). Эти новые организации противопоставили свою деятельность политике КИСЖЛА. Следует отметить, что СИП объединяет владельцев периодических изданий континента, которые считают журналистику выгодным бизнесом. Некоторые исследователи отмечали связь СИП с ЦРУ США. Подобные примеры можно приводить и дальше.

Можно сделать вывод, что правовое регулирование деятельности журналистов позволяет средствам массовой информации быть достаточно свободными от диктата государства, но в определенной мере ставит их в зависимость от владельцев СМИ. Саморегулирование прессы достаточно слабое, однако редакции по собственной инициативе прибегают к различного рода новациям, позволяющим повысить ответственность журналистов и качество их работы. Участие США в международных журналистских организациях, федерациях, союзах и ассоциациях находится в русле внешнеполитических интересов страны, причем некоторые из демаршей американских представителей в них инспирируются государством.
• 16Системы СМИ, модели медиасистем. Принципы работы и роль глобальных СМИ
Ряд принадлежащих крупным медиа-корпорациям периодических изданий (американские газеты) распространяются большими тиражами за рубежом во многих странах мира. Большинство из них имеет зарубежные версии, нередко - на местных языках, адаптированные к особенностям аудитории. Наличие такого рода газет и журналов с транснациональной системой распространения побудило некоторых исследователей сделать вывод о формировании группы так называемых "международных" или "глобальных" изданий. Глобальных газет немного, всего четыре: "Wall Street Journal", "Financial Times", "USA Today", "International Herald Tribune". И все они издаются на английском языке - языке общения международного бизнеса.

International Herald Tribune. Как мы знаем – это международный вариант New York Times, который распространяется в 180 странах мира. Ее совокупный тираж составляет около 241 тысячи эксемпляров. 

Financial Times - международная деловая газета, издаётся на английском языке в 24 городах мира с общим тиражом до 450 тыс. экземпляров. Штаб-квартира главной редакции находится в Лондоне. Принадлежит медиа-холдингу en:Pearson PLC.

С 2000 года выходит также версия на немецком языке Financial Times Deutschland.

Основанная в 1888 Джеймсом Шериданом и его братом, Financial Times в течение многих лет соревновалась с четырьмя другими газетами, посвященными финансам. В 1945 г. она поглотила последнюю из них, Financial News (выпускалась с 1884).

Financial Times специализируется на публикации новостей из мира финансов и бизнеса. Интересной особенностью газеты является то, что её печатают на розовой бумаге

«Уолл-стрит джорнал» (WSJ) является англоязычной международной ежедневной газетой, издаваемой Dow Jones & Company в Нью-Йорке с азиатским и европейским выпусками. На 2007 ее международное ежедневное обращение составляло больше, чем 2 миллиона экземпляров и приблизительно 931 000 платящих подписчиков онлайн. До ноября 2003 года у газеты был самый большой тираж в США, пока ее не обошла USA Today. Ее главный конкурент сегодня — находящаяся в Лондоне Файнэншл Таймс, которая также издает несколько международных выпусков. WSJ прежде всего освещает события в США и международный бизнес, финансовые новости и проблемы — название газеты происходит от Уолл-стрит, улицы в Нью-Йорке, которая является сердцем финансового района. Она печаталась непрерывно, начиная со своего основания 8 июля 1889 года, Чарльзом Доу, Эдвардом Джонсом и Чарльзом Бергстрессером. Газета выиграла Пулитцеровскую премию тридцать три раза. Будущее WSJ широко обсуждалось, начиная с приобретения Доу Джонса Корпорацией Новостей Руперта Мердока. Руководящий редактор Маркус Брочли, ветеран газеты, проработавший в ней 20 лет, и прежний иностранный корреспондент, сомневался, что Мердок сможет произвести глубокие изменения в газете. Хотя Брочли предпочел оставаться в News Corporation как консультант, его отказ от главной редакционной работы, которой он занимался около года, порождал различные слухи о планах Мердока.
USA Today («США сегодня») — первая общенациональная ежедневная газета в США. Основана в столичном Вашингтоне предпринимателем Элом Ньюйхартом. Первый номер газеты вышел 15 сентября 1982 года. Первый главный редактор газеты — Джон Сайгенталер.

Распространяется на территории штатов, Канады, Пуэрто Рико и Гуама. Потому и считается международной.

До появления USA Today газетный рынок США был сегментирован по региональному принципу: в каждом крупном городе лидировало местное издание. На страницах своей газеты Ньюхарт всячески подчёркивал единство нации, стараясь устранить какой-либо региональный уклон. Параллельно редакционной в газете шла колонка, где имели возможность высказать своё мнение сторонники противоположной точки зрения.

Благодаря запоминающемуся дизайну и новаторской маркетинговой политике, USA Today по состоянию на 2008 год обходит по тиражу (2250 тыс. экз.) все прочие газеты США, уступая в англоязычном мире только индийскому изданию Таймс оф Индия. Издание считается жемчужиной медиа-конгломерата Gannett.
ТВ

The Cable News Network или CNN (читается как Си-Эн-Эн) — телекомпания, созданная Тедом Тёрнером 1 июня 1980 года. Является подразделением компании Turner Broadcasting System (Тёрнер), которой владеет Time Warner (Тайм Уорнер). Компания CNN первой в мире предложила концепцию 24-часового вещания новостей. Своё 25-летие компания отпраздновала 1 июня 2005 года. По состоянию на 1 июня 2005 года компания CNN состояла из 14 различных новостных кабельных и спутниковых каналов, двух радиостанций, шести интернет-сайтов и 37 зарубежных бюро. Новости CNN передаются с помощью сигналов 38 космических спутников и доступны к просмотру более 200 млн домохозяйств (households) в 212 странах и территориях мира. Одним из ключевых моментов в истории CNN стало организованное в январе 1991 года освещение войны в Персидском заливе — впервые военные действия подобного масштаба демонстрировались в прямом телеэфире. Телерепортажи с места событий в Персидском заливе заметно укрепили престиж CNN как круглосуточного источника международных новостей.

11 сентября 2001 года CNN стала первой службой новостей передавшей экстренные новости о событиях впоследствии известных как Террористический акт 11 сентября 2001.

Несмотря на лидирующее положение в США, CNN находится на втором месте среди международных служб новостей, уступая аудитории BBC почти в два раза (BBC World - 277.6 млн. домохозяйств). Причиной тому может служить относительно небольшой возраст компании по сравнению с одной из старейших телерадиовещательной корпорацией в мире.
BBC World News — международный круглосуточный новостной телеканал BBC. Является самым популярным среди всех телеканалов корпорации.

Начал вещание в 1991

Канал вещает из BBC Media Village, части BBC White City в районе Лондона Уайт-Сити. Студия находится в BBC Television Centre.

Из собственной студии идёт вещание: по будням — с 05:00 до 00:30 (WET); по выходным — с 06:00 до 00:30. В остальное время новости ведутся из студии внутреннего британского канала BBC News.

Несмотря на то что служба новостей BBC News выпускает кадры в формате 16:9, канал долгое время передавался в формате 4:3 (новости конвертировались в формат 14:9). С 13 января 2009 года канал перешел на полноценное вещание в формате 16:9.

В ноябре 2006 года Ассоциация международного телерадиовещания присвоила BBC World звание «лучшего международного новостного канала».[1]
До 21 апреля 2008 года канал носил название «BBC World».

EuroNews (la Chaîne Européenne Multilingue d’Information euronews[1][2][3]) — европейский ежедневный круглосуточный информационный телеканал, совмещающий видеохронику мировых событий и аудиокомментарий на восьми языках. Кабельное, спутниковое и эфирное вещание EuroNews в 2009 году охватывало более 294 миллиона домовладений в 150 странах мира (в Европе, Африке, Азии, Австралии, Северной и Южной Америке, а также на Ближнем Востоке).

вещает с 1993 года.

RT — первый российский информационный телеканал, ведущий круглосуточное вещание на английском языке, арабском и с 28.12.2009 на испанском. Был создан автономной некоммерческой организацией «ТВ-Новости», учредителем выступило информационное агентство РИА «Новости».[1] Начал вещание в декабре 2005 года.

В программной сетке канала представлены блоки новостей, посвящённые событиям в сфере политики, бизнеса, общественной жизни, культуры, спорта, науки. Помимо информационных программ, в эфир выходят несколько специальных проектов: ток-шоу известного телевизионного ведущего Александра Гурнова «Spotlight», аналитическая программа Питера Лавеля «In context», циклы документальных фильмов об истории России, населяющих её народах, городах и популярных туристических маршрутах России.

Канал RT стал первым российским членом Ассоциации международного телевещания — независимой некоммерческой организации, созданной для эффективного взаимодействия между ведущими международными вещателями и профессиональными объединениями.

Аль-Джази́ра (араб. الجزيرة‎‎ — «остров») — международная телекомпания со штаб-квартирами в Дохе, Лондоне, Куала-Лумпуре и Вашингтоне. Ведёт круглосуточный эфир на английском языке, в том числе, в Интернете. Имеет собственный портал на YouTube, где размещает свои видеоматериалы. Начал вещание 15 ноября 2006.
Информационные агентства. 

Информагенства – очень необычное СМИ. Во-первых инфа распространяется через границу. Ни одно не скажет, что западные рынки ему не нужны, все стремятся выйти на зарубежный рынок. К информагенствам всегда другое поэтому отношение. Почти все международное регулирование информации до недавнего времени заключ в том: что мы будем делать с информагентствами? Любое соглашение, например ООН 80 проц текста связ с тем, чтобы сделать так, чтобы агенства смогли беспрепятственно распростр информацию. До 70 годов прошлого века агентства были цари на этом рынке. Интернета-то не было. Были войны, агенства правили миром. 

Сегодня агенства играют значительно меньшую роль в информсреде. В мире считается, что существует 5 мировых агенств. Остальные не мировые. Мировое должно:

1) должно распростр. Информацию о стране внутри самой страны. 
2) Агенство должно распр информацию об этой стране в других странах
3)Агенстово должно распростр инфу о других странах внутри самой страны, где она находится. 
4) Распростр инфу о других странах в других странах.

Associated press (AP), reuter, france press (afp), united pess international (upi), itar tass. Названия агентств в кавычки не берутся.

Самым крупным остается рейтер.

Associated press 1848 год. Считается самым старым и самым большим. Кооператив газет. Значит его создали газеты, чтобы сэкономить на сборе информации. По-прежнему это кооператив. Кооперативу прибыль не нужна, это минус. Поэтому оно развивается не так быстро, как хотелось бы с точки зрения бизнеса. Каждое американское СМИ имеет офис ассошэйтед пресс. Есть комнатка, там сидит журналист, который собирает информацию. 95 % всей информации получено из ассошиэйтед пресс в америке. Можно говорить о монополии на американском рынке. Ап выросло в крупное агенство, которое имеет 242 бюро в мире. Рихтер думает, что из них большая часть находится в сша. 5000 радио и телестанций в сша и 170 газет. Кроме этих 6700 сми на ап услуги подписано 8500 сми за границей. Если Известия хотят получать новости ап, она дожна подписываться. В АП работает 3700 сотрудников. Новости АП выходят на англ, немец, голл, франц и испанском языках. АП передает новости не только текстовые, но и радио, телематериалы, фотографии. АП передает в день 1000 фотографии и 20000000 слов.

 Ближайшим конкурентом явл ЮПИ. 1909 год создание Вильям Херст создал. В 58 году слилось с другим крупным агенством Инайтед пресс. До этого international news service называлось. Многочисленные пулицеровские премии, которыми гордится. Быстрота для агенства в те годы имело принципиальное значении. Например, пара минут может много стоить. Когда убивали Кеннеди, за машиной ехали журналисты, там сидело несколько журналистов, там стоял радиотелефон, им можно было воспользоваться. Когда раздались выстрелы, все это увидели, первым был корреспондет upi он первым схватил трубку и продиктовал свой репортаж. «В 5 часов 15 минут в далласе штат техасс был ранен возможно смертельно президент США Джон Кеннеди». Он берет трубку и зажимает ее между колен и телом. Так он продержался 3 минуты, потом отдал. За эти 3 минуты по всей стране теле и радиокомпании, которые получали эту ленту, прервали свои передачи, появились дикторы: «Как только что передало агентство upi … ждите последних сообщений». Поэтому в голове каждого американца отобразилось upi. Это был звездный день для upi. Тогда upi было агентством номер 1. Последние годы скатилось к заурядному. Но всегда было сильно в латинской америке и до сих пор сохранило бюро там. Но оно погрязло в долгах, было много раз перепродано. 

Рейтер. Это английское агентство. Агентство делает все возможное, чтобы оно ассоциировалось не как английское, а как международное. Президент Рейтер американец. Это агентство частное, оно считает, что создавая подобный имидж, оно способствует продаже своей информации. Типичное коммерческое агентство. Рейтер – это модель, к которой стремиться любое агентство. Основано в конце 19 Рейтером. Модель Рейтера в том, что ему наплевать на СМИ, на то, сколько подписалось на него, это не главное. Сми платят мало, много с них и не берут. Подписка СМИ специально занижена, во многих случаях навязывается только для того, чтобы рейтер имела узнаваемость. Рейтер считает, что главная аудитория финансовая. 90% прибыль от продажи новостей финансово промышленным компаниям. Крупные компании узнают эту информацию только от рейтера. Конкуренция очень сильная. Она связана с тем, что создание и поддержание агенства – расточительное дело. Надо готовить специалистов, не дай бог не было никакого прокола. Специалистов надо тщательно готовить. Гигантские расходы, на которые агенствоа идут постоянно.

Сейчас все не так. Сейчас интернет. Скорость сегодня максимально быстра. Интернет-сайты сегодня передают ту же экономическую информацию, притом в большинстве случ бесплатно, или дешево. Конечно, доверие к инфе из инета гораздо меньше, чем из агентств. Но это все относительно. Через некоторый срок вы начинаете доверять источнику. Рейтер имеет самую широкую сеть корреспондентов в мире. В каждом городе. Но в интернет-сети на порядок больше журналистов. Поэтому все агентства переживают глубокий кризис. К тому же с 2000 кризис общий на западе. Бизнес сокращается. Персонал сокращается. Убытки компаний после 2001 года полмиллиарда долларов в год. Т.е. компания не зарабатывает. Почему не разорилась? Потому что надеется, что все будет хорошо. Пока что не выходит.  До недавнего времени в Рейтере работало 23000 сотрудников, т.е. больше ассошиэйтед пресс. 

Франц Пресс. Это государственное агенство, которое принадлежит французской республики 44 год было создано. До этого называлось Havas в честь создателя. В 44 году во Франции было все изменено. Все газеты, которые сотрудничали с оккупационным режимом были национализированы и проданы. Они все изменили свое название. Monde и другие. Так же и часть Havas продали, часть оставили в рукак государства. Никаких особых проблем с сокращением не возникает. Популярное агенство во всех бывших французских колониях (половина Африки). В силу традиций. Франц пресс стремится удовлетворить запросы французских СМИ. И вторая задача: распространять новости о франции по всему миру, которые бы создавали позитивный образ, при этом не пойдет на ложь, но постарается замолчать что-то.

Итар Тасс. Такое название в 92 году. Тасс было сохранено как торговая марка. До 92 года состояло из 14 агентств. В каждой республики было свое агентство, которое было чатсью ТАСС. В Литве например «Эльта Тасс». С обретением независимости все связи были потеряны. ТАСС был создан в 1918 году на базе РОСТа. «Окна РОСТа» - в окнах агенства размещались злободневные карикатуры. Маяковский был одним из художников. РОСТа было тоже создано на месте императорского какого-то агентства. Директор Итар Тасс назначается президентом РФ. Финансируется из бюджета РФ. Здание ТАСС строилось очень долго и должно было быть одним из небоскребом. В процессе строительва было решено, чтобы не превышала высота высоток в центре, поэтому обрезано. 

Небольшие нац агенства сущ в каждой стране, они договариваются с крупными. Но они исчезают. Они существуют благодаря договорам об обмене информацией. 

• 19 Системы СМИ, модели медиасистем. Медиасистема Великобритании

    В Англии начала 1980-х годов имелись только две информационные вещательные организации, транслирующие новости и телепередачи одновременно на всю страну, - "British Broadcasting Corporation" и "Independent Television News", каждая из которых обеспечивала около двух часов информационного вещания в день. К началу XXI века в этом островном государстве насчитывается уже пять поставщиков телевизионной журналистики, доступной для британской аудитории. Число часов телевизионных новостей, доступных специализированному абоненту, увеличилось за это время по экспоненте, поскольку, во-первых, круглосуточно вещающие информационные каналы вышли на спутниковую трансляцию и, во-вторых, увеличилось число служб утренних новостей. Радиожурналистика тоже значительно расширяется, увеличивая число национальных и местных каналов. В типологической системе английских печатных СМИ возник совершенно новый сектор "freesheet" - "горячие новости".
    Попробуем описать британскую индустрию журналистики и таким образом нарисовать своеобразную карту информационных служб Великобритании.
    Самый старый поставщик информационной журналистики в Великобритании, "BBC", начала жизнь в 1922 году при заводе радиоаппаратуры. Поэтому первоначально она финансировалась платой лицензии и акциями (долей платы за право продажи радиоприемников). В 1926 году радиовещательная компания была национализирована и получила свое нынешнее название - "BBC". С этого времени она была призвана служить культурной, моральной и воспитательной силой для усовершенствования знания, вкуса и стиля, манер и поведения аудитории. "BBC" имеет статус общественной корпорации и формально считается независимой, хотя контроль за ее деятельностью осуществляется правительством: оно определяет политическую направленность ее передач, ее финансы и состав руководства. Наряду с эфирным вещанием уже тогда "BBC" стала уделять большое внимание подготовке, записи и рассылке программ, предназначающихся для ретрансляции местными станциями. Эти передачи получили название "консервированных" или "расфасованных".
    Но, повторюсь, при условии поддержки Королевской хартией "BBC" была конституирована как общественная служба, финансируемая общественным налогообложением. Так продолжалось до 1996 года, когда Королевская хартия была пересмотрена в пользу привлечения коммерческого капитала.
    Несмотря на активное развитие телевидения, радио сохранило свою часть британской аудитории. Более того, начиная с 1986 года, интерес к радио в Великобритании постоянно растет, поскольку значительное число станций стало спутниковыми: с восьми часов сорока минут в неделю в середине 1980-х годов, прослушивание передач увеличилось к 1992 году до десяти часов 26 минут в среднем за неделю. В системе английского официального государственного радиовещания выделяется несколько направлений.
    Во-первых, внутреннее вещание на английском языке на средних и длинных волнах, не предназначавшееся для зарубежных слушателей. Но малая территория государства, близость границ и неизбежное прослушивание передач в соседних странах предопределили необходимость перепланирования радиопередач с учетом того, что их будут принимать за рубежом.
    Во-вторых, радиовещание на английском языке на коротких волнах для зарубежных слушателей - продукт империалистической колониальной политики Англии, самое разветвленное, мощное и эффективное на сегодняшний день.
    В-третьих, вещание на иностранных языках на коротких и средних волнах для соседних и далеких стран, подчиненное задачам внешней политики Великобритании.
    В меморандуме "BBC" 1930-х годов "Империя и всемирное вещание" указывалось, что создание коротковолнового радиовещания преследует желание прибегнуть к сознательной радиопропаганде, - экспортируя сначала радиопрограммы, а затем и телевизионные, Англия сознательно осуществляла политику "культурного империализма". Стремление завоевать доверие на "стратегическом уровне" было и остается предметом особой заботы в деятельности "BBC", подчеркивающей, что если бы она объявила о том, что премьер-министр умер, а он появился на следующий день на улице, то его никто бы не узнал. Но в этом же меморандуме обращалось внимание на то, что возникшие в европейских странах коротковолновые станции, ведущие передачи на иностранных языках, могут сильно изменить информационную карту мира. "Британская империя, - декларировалось в документе, - не может оставаться в стороне и располагает ничуть не меньшим правом, чем остальные, - правом распространять свои идеи и свою культуру".
    Господствующей вещательной компанией в Британской радиожурналистике до сих пор остается созданная в первые десятилетия ХХ века "BBC". Она ежегодно передает приблизительно по четыре тысячи часов национальных новостей, обозрений, и документальных программ по пяти каналам, что составляет приблизительно 30% выпуска общей радиопродукции, имея через спутниковые службы связи выход и на глобальную аудиторию численностью в сто двадцать миллионов человек.
    Поставка новостей коммерческим радиостанциям традиционно осуществлялась "Independent Radio News", до октября 1992 года принадлежавшей Группе связи королевской власти. Потом "IRN" слился с "ITN", переместившись в штаб-квартиру "ITN" в Лондоне, уже отсюда служба с сетевой структурой почасовых бюллетеней новостей передавала свою продукцию коммерческим компаниям страны последнее десятилетие минувшего века.
    В начале 1990-х годов маленькие радиостанции объединились в "Broadcasting Act dozens". Почти одновременно с этим возникло и несколько новых национальных каналов, имеющих как часть своей структуры вещания информационные службы. "IRN" продолжает снабжать эти станции. Но вместе с тем объединились и конкурирующие поставщики, такие как "National Network News" и "Europe FM". Большие и более богатые местные станции, типа "Radio Clyde" в Глазго, производят большую часть собственных новостей и радиообозрений.
    Однако самым популярным из СМИ в Великобритании остается телевидение. И здесь ведущей оказалась старейшая информационная вещательная корпорация "BBC".
    Напомню, что уже изначально "BBC" должна была стать главным поставщиком массовой информации в Великобритании, посвящая большую долю информационных ресурсов новостям, сначала по радио, и затем на двух каналах телевидения. Сегодня приблизительно 17% продукции телевидения сети "BBC" посвящены новостям и телепередачам. В 1990 году "BBC1" посвятила миллион сто шестьдесят четыре тысячи часов новостям и телеобозрениям и девятьсот девяносто две тысячи часов другим программам, среди которых немаловажное место заняли документальные фильмы. Для "BBC2" эти данные составляют двести шестьдесят восемь тысяч часов и миллион триста восемьдесят четыре тысячи часов соответственно. Управление новостей и телеобозрений - подразделение, ответственное за журналистику "BBC" - имело бюджет в 1991 году сто тридцать миллионов фунтов стерлингов (приблизительно 24% общих затрат телевидения).
    "BBC" имела монополию телевизионных новостей в Великобритании вплоть до 1954 года, когда была запущена коммерческая сеть, производившая собственные новости и телепередачи. "Independent TV" занялось созданием телепередач и документальных программ, в то время как производство новостей обеспечивалось "Independent Television News". "ITN" находился в коллективной собственности всех "ITV" компаний и управлялось по принципу - "не получают прибыль, производя". К 1988 году "ITN" использовал больше тысячи человек персонала для производства более чем двадцать пять часов новостей еженедельно.
    Большая часть новостей и телепрограмм "BBC" и всех новостных программ "ITN" создаются в Лондоне, а затем распространяются через сетевую структуру по всей Великобритании. При этом "BBC" и "ITV" обеспечивают и региональные информационные службы. Начиная с 1992 года, после слияния "Yorkshire-TV" и "Tyne-TV", в стране существует двенадцать независимых телекомпаний, охватывающих страну, каждая с собственными локально производящимися журналами, бюллетенями новостей, и текущими телепрограммами. И дело тут в том, что после лицензирования, результаты которого были объявлены в октябре 1991 года, каждой из компаний предложили делать больший акцент на региональной тележурналистике.
    "BBC" тоже имеет региональные ветви, производящие локальные телевизионные новости и программы. После того как в 1992 году "Юго-восточное BBC" и "Юго-западное BBC" слились в одно - "Южное BBC", эта вещательная корпорация насчитывает девять региональных отделений.
    С 1985 года Британское сетевое телевидение приобрело третьего поставщика журналистики - "TV-am", специально запатентованного, для обеспечения утренней службы новостей независимой телесети. "TV-am" включал в себя консорциум банка и масс-медиа, возглавляемые прежним руководителем австралийского "Channel 9" Брюсом Гингеллом. Чтобы конкурировать с "TV-am", "BBC" пришлось выпускать собственные утренние новости.
    В октябре 1991 года "TV-am" потерял эксклюзив утренних новостей, он перешел к конкурирующей организации "Sunrise consortium". Это группа средств массовой информации, которые включают в себя "Guardian and Manchester Evening News", "STV" и корпорацию "Walt Disney". Новая служба начала трансляции с 1 января 1993 года, получив название "Good Morning Television" - "GMTV".
    Развитие спутникового телевидения привлекло к нему внимание крупных корпораций, сделавших ставку на коммерческое использование его возможностей. В Англии так и произошло: именно коммерческие структуры первыми приступили к реализации масштабных проектов космического телевидения. В 1993 году 15% британских телезрителей уже имели доступ к программам спутникового телевидения - либо через кабельные сети, либо через собственные приемные устройства. А через пять лет к "небесному" телевидению были приобщены уже около 30% британских семей.
    В 1989 году "News Corporation" Р.Мэрдока запустила канал "Sky News". Это был первый 24-часовой телевизионный канал новостей Англии. Он стал частью службы "Sky Television servise", передающей сигналы через спутник "Astra". "Sky News" стал четвертым национальным поставщиком новостей в Великобритании.
    В течение короткого времени, приблизительно шести месяцев, в стране существовал еще один спутниковый поставщик новостей - канал "British Satellite Broabcasting", который был запущен четырнадцатью месяцами после "Sky" на системе DBS. Между апрелем и октябрем 1990 года "BSB" и "Sky" боролись "дорогой" ценой за абонентов со своими полностью несовместимыми системами, теряя, по некоторым оценкам, до 1,25 миллиарда фунтов стерлингов. Ни Р.Мэрдок, ни консорциум, который имел "BSB", не могли выдерживать такие потери очень долго, и в конце октября 1990 года было объявлено, что сети спутниковой связи сольются, сформировав канал "BSkyB", 50% которого отдается "News Corporation", 16% - "Pearson", 12% - "Granada Television" и 3.7% - "Reed International". В начале 1992 года компания была уже на грани рентабельности, имея 2.8 миллиона домов подписчиков в Великобритании.
    "BSkyB", привлекшая в 1994 году к себе четыре миллиона британских абонентов, стала второй по числу подписчиков в Европе. К концу 1995 года компания предлагала своим подписчикам двадцать восемь разнообразных спутниковых каналов, главным образом - развлекательных.
    "Sky News" были первой английской круглосуточной телевизионной информационной службой. Им в течение ряда лет приходилось выдерживать конкуренцию американского производства "Cable Network News", принадлежащего американскому предпринимателю Т.Тернеру и работающего по той же технологии передачи сигнала. В апреле 1992 года "CNN" по примеру "Sky News", приступила к вещанию через спутник "Astra", таким образом, получив доступ к потенциальному рынку из приблизительно восьми миллионов домов и заявив себе как серьезной силе в Британских телевизионных новостях.
    В среднем в неделю в 1992 году "BBC" производила приблизительно шесть часов новостей и телеобозрений, тогда как "ITN" приблизительно - четыре. Абоненты со спутниковыми "Astra"-тарелками или кабельным телевидением могли, при желании, отслеживать новости в течение двадцати четырех часов в день.
    Примерно в то же время была предпринята попытка ворваться и в международный телевизионный рынок новостей, - путем создания "Всемирной службы BBC". В ноябре 1991, после нескольких лет планирования, была запущена глобальная служба спутникового телевидения "World Service Television News". "BBC" надеялась сделать службу "WSTN" основой для собственного круглосуточного внутреннего канала теленовостей, который конкурировал бы в Великобритании и со "Sky News", и с "CNN".
    Постоянный дефицит средств на развитие вещательной деятельности вынудил эту общественную корпорацию искать в начале 1990-х годов коммерческих партнеров для развития своих спутниковых служб, адресованных зарубежной телеаудитории. Уже в 1991 году был создан самофинансирующийся филиал - "Всемирная служба телевидения BBC", призванная обеспечить телевещание в глобальном масштабе. В зависимости от специфики региона, на который осуществлялось вещание, формировалась формула вещания и набор транслируемых программ. К 1993 году служба обеспечивала вещание на три континента - Европу, Африку и Азию.
    Европейский платный канал предлагал в рабочие дни восемнадцатичасовой набор программ, а в выходные - пятнадцатичасовой. В сетку вещания включали главным образом программы британских каналов "BBC1" и "BBC2". Европейским телезрителям предлагались программы новостей, включая получасовой международный новостной выпуск, комические сериалы, драматические, спортивные и детские передачи, а также документальные фильмы, в создании которых "BBC" добилась впечатляющих успехов. Прием передач осуществлялся либо напрямую (при наличии индивидуальной спутниковой антенны и декодера), либо через кабельную сеть.
    Азиатский канал британской Всемирной службы телевидения - первый круглосуточный канал "BBC", вещающий на зарубежную аудиторию - начал функционировать в ноябре 1991 года. Он предложил телезрителям в странах Азии ежечасные программы новостей, включая специальные выпуски, посвященные событиям на этом континенте, а также комментарии текущих событий. Прием его передач осуществляется свободно, при наличии индивидуального или коллективного спутникового приемного устройства.
    Информационный канал вещания для Африки начал действовать с апреля 1992 года. Телезрители могли знакомиться с его передачами, в том числе просматривая и эфирные передачи национальных телекомпаний, заключивших соглашение с "BBC" на прием и ретрансляцию программ канала.
    В ноябре 1992 года "BBC Enterprises", - коммерческий филиал "BBC", занимающийся продажей программ корпорации по всему миру и инвестированием полученных средств в производство программ и техническое развитие, - в сотрудничестве с британской коммерческой телекомпанией "Thames-TV" создали спутниковый канал непосредственного вещания "UK Gold". Он специализируется на передачах через спутник "Astra" развлекательных, драматических, комедийных, детских программ и сериалов, извлеченных из обширных "архивов" этих двух телекомпаний.
    В отличие от "CNN" спутниковая служба "BBC" учитывает специфику аудитории в различных регионах мира. Вследствие этого, например, в Азии "BBC" имеет больше зрителей, чем созданная Т.Тернером спутниковая служба новостей "CNN".
    Что же касается печатных СМИ, то в Великобритании к августу 1992 года насчитывалось тринадцать национальных ежедневных газет с общим тиражом более чем четырнадцать миллионов экземпляров. Самые большие тиражи были у бульварных газет "Daily Mirror", "Sun", "Daily Mail" и "Daily Express". И только пятое место среди наиболее популярных газет занимает "Daily Telegraph", характеризующаяся как broadsheet - массовая широкополосная газета, относящаяся к качественной прессе. Это единственная ежедневная качественная массовая газета с тиражом более чем пятьсот тысяч экземпляров. Таблоиды доминируют и на воскресном рынке. Из десяти национальных газет, выходящих в воскресенье и доступных британскому читателю, пять наиболее популярных можно назвать "бульварными газетами".
    Надо иметь в виду, что эти данные - всего лишь моментальный снимок национального газетного рынка: так он выглядел в течение шестимесячного периода с января по июнь 1992 года. Между тем, в течение пятилетнего периода между 1988 и 1992 годами наблюдалось последовательное снижение упоминаний бульварных газет, таких как "Sun" и "Daily Star".
Главные собственники и доля акций 
национального газетного обращения в Великобритании 
(в %, данные на январь - июнь 1992 года)

Mirror Group Newspapers: Daily Mirror/Record, 


United Nespapers: Daily Express, Star, 


Associated Newspapers: Daily Mail,  


Newspapers Publishing: Independent, Independent on 


Guardian and Manchester Evening News: Guardian,  

	Observer (с мая 1993 года)
2.9
3.3
Financial Times Ltd: Financial Times
2
-
Apollo: Sport, Sunday Sport
-
1.9
Morning Star Cooperative Society: Morning Star
-
-


    Как видно из этой таблицы, собственность британской национальной прессы сконцентрирована в руках десятка издательских организаций.
    Самая большая из них - "News Internantional" - принадлежит Р.Мердоку. Вторая по мощности, "Mirror", была перекуплена Робертом Максвеллом в 1984 году при скандальных обстоятельствах. И все же никто не подозревал в момент этой сделки, что именно ей суждено положить начало новой стадии периодически разгорающейся войны с профсоюзами печатников из-за раздутых штатов и права руководить, завершившейся созданием новой газетной империи. Подробнее об этом можно прочитать в книге Джо Хейнза "Максвелл. Биография успеха издателя, миллиардера, политика", выпущенной на русском языке совместно издательствами Москвы и Тбилиси в 1991 году. После загадочной смерти Роберта Максвелла 5 ноября 1991 года управление "Mirror Group" перешло консорциуму банков и других банковских учреждений. К этому времени она уже является собственником 25% ежедневных и 30% воскресных печатных изданий.
    В книге известного публициста и политического обозревателя Джеффри Гудмана "From Bevan to Blair: Fifty Years' Reporting from the Political Frontline" утверждается, что Максвелл испытывал серьезные финансовые затруднения, и от окончательного банкротства его спасало лишь то обстоятельство, что ему помогали оставаться на плаву многочисленные приятели в высших политических кругах. Гудман отмечает, что к 1980-м годам главной статьей дохода Максвелла стали проекты в коммунистических странах Восточной Европы. При этом публицист намекает на то, что у Мксвелла были тесные связи, как с разведками коммунистов, так и с разведслужбами стран Запада и Израиля. Более того, он утверждает, что Максвелл передавал на Запад сведения о политической ситуации в Восточной Европе и, прежде всего, в СССР. При этом Гудман не исключает, что медиа-магнат был "двойным агентом". К 1991 году вокруг Максвелла настолько "сгустились тучи", что дело могло закончиться громким судебным процессом. В этой ситуации Максвелл мог начать шантажировать своих влиятельных друзей из мира большой политики. Гудман полагает, что к смерти Максвелла могли быть причастны спецслужбы США, Великобритании, СССР, Франции и Израиля. Причем он пишет, что они могли объединить усилия для того, чтобы устранить столь опасную для них фигуру.
    В ноябре 1992 года "Mirror Group Newspapers" объявила о назначении на должность руководителя и главного редактора "Today" и "News of World" Дэвида Монтгомери, который продержался в руководстве "Mirror Group" до 1999 года. Это назначение обозначило главные изменения в управлении собственностью "Mirror Group", включая новых редакторов для "Daily Mirror" и "Sunday People", и изменения в практике найма служащих. Цель изменений состояла в том, чтобы увеличить прибыль "Mirror Group", которая в конце 1992 была значительно ниже, чем у "News International". Это было необходимо, прежде всего, для подготовки ее к возможной продаже…
    В числе других главных владельцев газетного рынка - "United Nespapers" (все издания "Express"), группа Конрада Блэка "Hollinger" ("Daily" и "Sunday Telegraph"), "Associated Newspapers" ("Mail" и "Mail on Sunday"), и "Apollo LTD" Дэвида Салливана. Репутация Д.Салливана и его благосостояние были построены на издании порнографических журналов и сексуальных пособий, но он теперь обладал двумя национальными газетами: "Daily Sport" и "Sunday Sport". А к сентябрю 1992 года он запустил в производство региональную газету "Sunday News and Echo".
    "Guardian" и "Independent" кажутся независимыми, поскольку не принадлежат ни одной из вышеупомянутых корпораций, - это акционерное общество, организованное таким способом, чтобы гарантировать целостность пакета редакционных документов. Хотя в 1991 году "Independent" и ее двойник "Independent on Sunday", испытав финансовые затруднения, изменили структуру и позволили иностранным инвесторам купить существенную долю своих акций.
    "Morning Star" еще в недавнем прошлом - газета Коммунистической партии Великобритании. В посткоммунистическом мире ей приходится бороться за читателей: только их средства могут поддержать тираж этой газеты, составляющий приблизительно сто тысяч экземпляров. В новой политической среде 1990-х годов, без субсидий Коммунистической партии Советского Союза, остается неопределенным, насколько длительным будет ее существование.
    1980-е и начало 1990-х годов были периодом развития региональной прессы, особенно рынка небольших, "общинных" газет, газет местного сообщества, полностью финансируемых за счет рекламных доходов - "freesheets" (буквально - "горячие новости"). Сегодня существует множество компаний, издающих сотни таких газет во всех уголках страны. Главной функцией они полагают рекламу местного бизнеса и услуг, но это не мешает им отслеживать местные новости, привлекая внимание потенциальных читателей.
    В дополнение к "freesheets", конечно, имеются сотни подписных газет, издаваемых за пределами Лондона. Достаточно большой тираж у шотландских изданий, таких как "Daily Record", "Sunday Mail", "Herald" и "Scotsman". Меньшим тиражом обладают издания, целенаправленно предназначенные для аудитории маленьких городов и сельских общин. При этом надо иметь в виду, что для шотландцев, конечно, эти газеты не региональные, а национальные, так же как "Wales on Sunday" для жителей Уэльса или "Belfast Telegfaph" для североирландцев.
    Так же как в случае с национальной прессой, собственность и контроль над региональной газетной индустрией Великобритании сконцентрированы в руках небольшого числа компаний. Важнейшие среди них - "Thomson Regional Newspapers" ("TRN"), "Reed Regional Newspapers" ("RRN"), "Yellow Advertiser Group", "East Midlands Allied Press" ("EMAR") и "Westminster Press". К ним присоединяются и некоторые национальные собственники, такие как "Associated Newspapers", "United Newspapers", "Guardian and Manchester Evening News group".
    Никакой, даже самый краткий обзор британских печатных СМИ не был бы полон без указания специфического сектора периодической печати - еженедельных, двухнедельных и ежемесячных изданий, которые балансируют между журналистикой, досугом, развлечением и бизнесом. Некоторые периодические издания, такие как "Private Eye" и "Economist", находящиеся в числе наиболее успешных изданий в стране, если измерять тиражом и рекламным доходом, - имеют явно выраженный журналистский акцент. Так сатирический "Private Eye", в частности, занимается расследованием скандалов в мире политики и бизнеса. В своей относительно краткой жизни он открыл такие тайны, которые впоследствии становились главной новостью в повестке дня. "Economist", как и предполагает его название, проводит предварительные анализы и дает комментарии по внутренней и международной экономической ситуации.
    Огромное большинство периодических изданий, однако, оперирует в том, что британское "Audit Bureau of Circulation" называет "специальными потребителями и деловыми рынками". Это, например, "Exchange and Mart" и "What Car?", специализирующиеся на обеспечении практической информацией покупателей и продавцов товаров и услуг. Или журналы "House and Garden" и "Good Housekeeping", содержащие советы домашним энтузиастам художественного оформления и любителям мастерить. В их числе и журналы "Face" и "i-D", которые публикуют материалы о модном стиле в одежде, музыке и о популярной культуре. Сюда же можно включить "Cosmopolitan" и "Woman's Own", адресованные женской аудитории, или "Management Today", рассчитанный на профессиональных менеджеров.
    К июню 1992 года в стране имелось две тысячи триста девяносто четыре специализированных издания. Самые многотиражные и прибыльные издания Великобритании среди них: "What's on TV", "Radio Times", "Reader's Digest", "Cosmopolitan", "Vogue", "Economist", "Smash Hits", "People's Friend", "What Car?", "Exchange and Mart". Увеличение числа специализированных изданий на 18% за четыре года, начиная с 1988, указывает на то, что они в целом составляют относительно здоровую долю индустрии печати. Их собственность сконцентрирована, подобно национальным и региональным газетам, в больших компаниях типа "Argus", "EMAP" и "Reed", но это один из тех секторов, в котором процветают и многие относительно маленькие независимые компании. Причем некоторые, например "Pressdram", которая издает "Private Eye", хорошо, давно и прочно "стоят на ногах". Другие, из числа действующих на быстро расширяющемся рынке компьютерных журналов, "Future Publishing", например, активно эксплуатируют изменяющиеся технологию и экономическую организацию издательского дела.
    Итак, информационный рынок Великобритании достаточно многообразен, здесь существует приличная конкуренция между изданиями. Традиционно на рынке есть два типа СМИ - качественные и массовые. Если первые рассчитаны на подготовленных, образованных читателей, то вторые - на широкого потребителя информации. Здесь публикуются скандальные, разоблачительные истории, их "конек" - оперативность, сенсационность, яркая иллюстративность материалов, что собственно и привлекает к этим изданиям миллионы читателей. Именно броскостью в подаче публикаций, пусть даже в ущерб вкусу, такту, каждая из таких газет стремится взять верх над конкурентами.
    Это требует определенного набора личных качеств у работающих здесь журналистов. В жизни они могут быть вполне пристойными людьми, но к читателю выходить как прагматики, в меру циничные люди, не слишком скованные моральными обязательствами перед своими героями. Такими качествами в большей мере обладают люди молодого возраста. Этот набор воспитывается в них отнюдь не на университетской скамье.
    Неудивительно, что ради достижения главной цели, на работу в редакцию берется бойкий репортер, который хоть и обладает смутными представлениями о профессиональных критериях, но с полуслова понимает, чего от него ждут. Владельцы изданий, несмотря на разницу в политических и личных амбициях, руководствуются сугубо прагматическими задачами и потому в подборе необходимых им кадров частенько пренебрегают наличием у творческих сотрудников специального журналистского образования.
    Между тем, исследователи считают, что журналистика не только играет важную роль в экономике страны, но и является ключевой социальной и культурной силой в обществе. Так, по их подсчетам, в Англии 80% совершеннолетних читает, по крайней мере, одну национальную газету, 75% взрослого населения читает воскресные газеты, а основным источником информации британцев о событиях не только в мире, но и национальных является телевидение.
    С учетом этой исключительной роли профессия журналиста, казалось бы, давно должна восприниматься здесь с пиететом, в смысле ее пристального изучения. Но лишь в 1949 году Королевская комиссия по прессе провозгласила идею о необходимости создания журналистских курсов, призванных обеспечить профессиональную подготовку журналистских кадров. С тех пор споры о методике профессионального образования не умолкают. В самом деле, можно ли только теоретически научить такому важному направлению, как журналистика расследования, давно ставшему предметом гордости британских СМИ? Однако британские центры по изучению сферы массовых коммуникаций традиционно не очень охотно привлекают к образовательному процессу журналистов-практиков. Между практиками и теоретиками в Англии существует скрытое противоборство, что отражается на качестве обучения. Далеко не все журналистские центры несут ответственность и за организацию студенческих практик.
    Еще одна актуальная проблема этого образования заключается в том, что оно, помимо недостатка практики, страдает нехваткой общегуманитарных предметов. Журналистские центры пренебрегают преподаванием иностранных языков, мало обращаются к изучению культур других стран и народов, предпочитая обращать внимание преимущественно на технологические особенности профессии. В учебные программы ряда центров не входит и изучение истории, философии, стилистики родного языка.
    Получается что, с одной стороны, в ходе обучения журналистике в обычном университете студентам недостает обычного "тренинга", а с другой, - им не хватает образования в области культуры. И хотя последнего они по причине своего возраста и присущего ему максимализма могут не осознавать, это ярко проявляется во время их работы в средствах информации.
    Репортажи, особенно в местной прессе, временами поверхностны, обтекаемы, интервью страдают слабым проникновением в психологию собеседника. Да и столичные издания Великобритании не отличаются большой глубиной и содержательностью. К сожалению, примеров, подтверждающих наличие индивидуального, самостоятельного мнения в прессе этой страны, относительно немного, а те, что есть, чаще всего принадлежат политикам или политологам, но не самим журналистам.
    Журналистское образование в этой стране по-прежнему порождает множество вопросов и вызывает споры в профессиональной среде - и со стороны преподавателей, и со стороны практиков. Этот нормальный, цивилизованный процесс поиска истины привел к тому, что сегодня Великобритания занялась изучением опыта других стран в сфере массовой коммуникации. Английский снобизм, вошедший в поговорки многих народов мира, сменился практическим интересом к жизни журналистики, прежде всего, европейских стран. 
