1. СМИ в информационном обществе
Информационное общество (ИО) - новое название постиндустриального общества. Это явление связано, прежде всего, с новейшими достижениями в технике коммуникации и электронике. Мы уже в определенном смысле находимся в информационном обществе. 

Ранее много и с опасением говорили о глобализации. Предполагали, что с появлением интернета мир будет говорить только по-английски. Интернет действительно оказался средством глобализации, но отнюдь не американизации. Все «живут» по своим доменам, у нас, например, есть рунет. И сейчас благодаря интернету рунет доступен в различных 22странах мира. Тем самым создается глобальное российское сообщество, что помогает россиянам объединиться. Другой пример: на границе России, Финляндии и Норвегии живут саами, у которых нет своего гос-ва, но есть сайт в интернете. Это их возможность создавать виртуальное национальное объединение. Такие факты позволяют утверждать, что мы уже живем в ИО. 

Подходя все ближе к ИО, мы видим, какие изменения происходят в самом образе жизни людей. Управление становится более мобильным (e-mail, mobile), ИКТ позволяют по-новому организовывать работу властей. В сфере производства мы наблюдаем процесс децентрализации. Те же ИКТ позволяют преодолевать время и пространство. Людям не обязательно переселяться ближе к месту работы, их занятость можно обеспечить с помощью телеработы. 

Интернет является основой развития информационного общества. Он дает нам возможность прорваться в современную элиту гос-в. Сейчас границы пересекаются глобальными телесетями, а потому есть возможность создавать различные виртуальные объединения. По сути это новая, виртуальная реальность, которая оказывает сильное влияние на реальную экономику и информационную сферу. Интернет дает нам возможность присутствовать в глобальном экономическом и информационном пространстве. Это важно, потому что и о нас больше знают, и мы больше знаем. 

Интернет – это новое пространство, прежде всего, информационное. Это средство как индивидуальной, так и массовой информации. Сегодня большинство ведущих газеты, журналов, радио- и телепрограмм присутствуют в сети. Говоря о взаимоотношениях ИО и новых СМИ, следует обратить внимание на такие моменты. 

1. Возможности СМИ в связи с развитием ИКТ и интернета (сами приведите пример).

2. Также активно продолжает обсуждаться проблема традиционных СМИ в условиях «интернетизации». С одной стороны, процесс дигитализации – перевод СМИ в цифровую форму – упрощает производство информационного продукта. Таким образом, облегчается и упрощается доступ к традиционным СМИ. С другой стороны, интернет в определенном смысле унифицирует, объединяет все СМИ.  Например, новая информационная среда оказывает значительное влияние на сферу языка. Меняется телевидение - ролики становятся значительно короче телевизионных. Кроме того, интернет отвоевывает у ТВ значительную часть аудитории. А вот радио чувствует себя наиболее спокойно. 

3. Третий момент связан с появлением новых СМИ. Возникли электронные газеты. Они имеют ряд особенностей: постоянно обновляются (гораздо быстрее, чем пресса), хорошо иллюстрированы. Серьезное место в интернете занимают новые информационные агентства, например, «Страна.ru». Они дают не только текстовую, но и аудио-, видеоинформацию. Новые электронные СМИ сосуществуют рядом с традиционными, опережают их по доставке информации. Но уступают в длительности своего существования.  В РФ развитие ИО ограничено тремя факторами: 

1. Плохое обеспечение населения страны различными видами связи. Многие из них стоят дорого. 2. Далеко не все имеют компьютер или хотя бы обладают доступом к нему. 

3. Ограничен доступ к интернету. Таким образом, малоимущие слои населения не могут в полной мере овладеть информационно-коммуникационными технологиями (ИКТ), получить доступ к необходимой информации.
2. Проблемы единства информационного пространства в России

Национальные интересы России в информационной сфере были впервые определены в Доктрине информационной безопасности, утвержденной Президентом Российской Федерации в 2000 году. Там же были указаны задачи, которые требуется решить для достижения поставленных целей. С точки зрения Доктрины информационной безопасности, чрезвычайно важно сохранять и развивать информационное пространство России в целях обеспечения единства нашей страны. А то сегодня это пространство, как мы видим, распадается и дробится. Местная пресса занята исключительно местными интересами, на нее большое влияние оказывают местные власти. Но когда «за деревьями не видно леса», когда за местными интересами не видно общероссийских, это создает реальную угрозу для всех нас. Поэтому сейчас, когда восстанавливается вертикаль власти, следует подумать о воссоздании вертикали прессы (речь, конечно же, идет не о той модели управления СМИ, которая существовала в советские времена). Это необходимо сделать, потому что пресса, отстаивающая национальные интересы, может сыграть важную роль в достижении информационного единства государства, что, в свою очередь, повысит управляемость огромной страной, то есть укрепит ту самую вертикаль власти. Доктрина указывает реальные пути к тому, как преодолеть информационный раскол и обеспечить доступ к информации техническими, структурными и другими средствами. Информационное единство – первый важный момент информационной безопасности с точки зрения средств массовой информации. 

Второй состоит в том, что в последние десять лет в обществе существует известная конфронтационная стилистика – противопоставление точек зрения разных групп. С одной стороны, для демократического государства это естественно. Но, с другой стороны, во многих случаях отсутствует желательный консенсус, а средства массовой информации порой азартно нагнетают этот конфронтационный стиль. Справедливо подчеркивается, что печать, радио и телевидение в своей политической деятельности являются оппонентом власти, они контролируют власть, от имени общества указывая на ее недостатки, помогают гражданам корректировать действия властных структур. Это все верно, но нужно помнить и о конечной цели – выработке консенсуса для решения обществом общих задач. Наши средства массовой информации мало делают для создания обстановки терпимости, толерантности, часто воспитывают конфронтационный дух, который ведет к развитию в массовом сознании негативных стереотипов, когда самые невинные шаги власти воспринимаются как заговоры против народа. 

Словом, сама стилистика наших средств массовой информации нуждается в известной корректировке. Можно сказать, что в советское время все было проще: все средства массовой информации были государственными, ЦК КПСС принимал решения – они их выполняли. Но сегодня СМИ присущи различные формы собственности: государственная, частная, общественная, они плюралистичны и каждое издание, радиостанция или телеканал имеют право действовать в соответствии со своими интересами, задачами и идеями. Однако при всем этом главная задача всех средств массовой информации остается прежней – поддержание единства общества, основанного на едином понимании национальных интересов. Средства массовой информации обязаны играть очень важную роль в примирении государственных, частных и общественных интересов. Доктрина информационной безопасности, подчеркивающая важность защиты Конституции и конституционных прав граждан, создает необходимую основу для единства действий любых средств массовой информации в интересах России.

Кроме того, большое значение имеет взаимодействие государственного и частного секторов СМИ, работающих в них журналистов, правительства и владельцев прессы. Речь вновь идет не о единомыслии, а, если хотите, о трехстороннем подходе к проблемам – со стороны журналистов, медиа-бизнеса и представителей властных структур, – что очень важно для поддержания общественного согласия. Словом, общенациональная политика в области средств массовой информации, предложенная в Доктрине, может стать важным стимулом для выработки консенсуса в обществе. В связи с этим хотелось обратить внимание на необходимость дальнейшего развития издательских структур в нашей стране – газетных, журнальных и прочих. Здесь существует несколько проблем. Одна из них – проблема монополизма: при недостаточном развитии средств массовой информации их концентрация все-таки достаточно велика. Холдинги, подобные медиа-империям Березовского, Гусинского, такие же холдинги на местах существенным образом ограничивают плюрализм. Как правило, они сообщают только ту информацию, которая не противоречит интересам их владельцев. Необходимо принять законодательство о монополизме, защищающее плюрализм. Кроме того, в стране нет специального законодательства о собственности на средства массовой информации. Между тем, эта проблема имеет не только экономическое, но и общественное значение, и юридические вопросы ее регулирования должны быть отработаны более тщательно, в том числе и в интересах журналистов.

Наши журналисты защищены от главного редактора: по действующему законодательству они могут не выполнять задания, которые противоречат их совести. Но они не защищены от владельцев. Необходимо обеспечить возможность хотя бы относительной автономии журналистов от владельцев, предоставить журналистам право отстаивать свои интересы.
Еще одна проблема, требующая решения – необъективность прессы. Ни для кого не секрет, что бедный журналист – не самый стойкий, и он вполне может «поступиться принципами». Необходим механизм, который защищал бы журналистов от влияния на их гражданскую позицию спонсоров, владельцев СМИ либо властных структур, а также защищал нас от недобросовестности и журналистов, и владельцев средств массовой информации.
Когда говорят о свободе печати, вспоминают свободу мнений. Но при всех разговорах об опасностях для свободы печати (эти опасности, кстати, вполне реальны), пока что для свободы мнений опасности нет. Опасности для свободы печати связаны, прежде всего, с экономическими моментами: высокие цены на бумагу, на печать, на доставку делают прессу нерентабельной. А нерентабельная пресса не может ориентироваться на читателя, слушателя, зрителя. Одна ситуация – если газета не зависит от того, покупают ли ее читатели или нет, а зависит от того, кто дает деньги на зарплату сотрудникам. И совсем иная ситуация, когда владельцы хотят удержать журналистов, читателей чтобы получать прибыль от продажи своих изданий.

Возможно, многие проблемы будут решены в ходе развития нашей экономики. Тем не менее, следует оперативно принять законы, которые позволят уже сегодня ограничить формы экономического давления на прессу и журналистов. Для этого, видимо, потребуются специальные меры против монополизма и в сфере распространения печатной продукции, и в полиграфии, и в торговле бумагой, с тем, чтобы создать условия для рентабельности добросовестной журналистики.

Нельзя не сказать несколько слов и о новом средстве массовой информации – интернете, хотя его аудитория еще относительно мала. Глобальная сеть уже является важным средством распространения информации в России.

Особого внимания требует анализ информационного обеспечения государственной политики Российской Федерации и разработка модели ее совершенствования. Здесь следует проанализировать доступ граждан к информации о действиях власти в информационной сфере, о деятельности государственных структур. В частности, необходимо изучить те сайты в интернете, которые уже созданы – сайт Президента России, сайты Государственной Думы и Совета Федерации, силовых структур, различных министерств и ведомств.

3. СМИ как институт гражданского общества

Интеграция общества в современном мире неотделима от демократического процесса. СМИ выступают основным гарантом информационного обеспечения этого процесса, прежде всего, за счет максимально полного информирования граждан о всех наиболее значимых процессах и явлениях, происходящих в обществе, о позиции и действиях властей, их усилиях, направленных на решение волнующих граждан вопросов и проблем. Способствование интеграции общества путем его всестороннего информирования предполагает представление точек зрения различных общественных групп и сил. Представление различных точек зрения, которые должны стать доступными аудитории, служит тому, чтобы они смогли увидеть свою позицию в ареале других точек зрения, соотнести свои интересы с интересами других сил и групп в целях обсуждения, согласования и выработке взаимоприемлемой позиции по тому, или иному вопросу (проблеме). СМИ не навязывают свое видение, свое решение проблемы, а обеспечивают диалог, обозначая вместе с тем и свою собственную позицию (если в этом есть необходимость), проявляя при этом терпимость к другим точкам зрения и не претендуя на роль арбитра, имея (в качестве сверхзадачи) цель в обеспечении конструктивного взаимодействия различных сил, работу на общий интерес, практическое решение проблемы. 

Вторая составляющая демократического потенциала СМИ состоит в их возможности делать достоянием общественности все значимые факты отклонения от закона, норм общественной морали, антисоциальных действиях не только криминальных элементов, но и бизнес –, и властных структур, тех или иных социальных институтов. По отношению к властным структурам, критикуя их действия, не вписывающиеся в рамки закона, общественной морали или просто не эффективные, СМИ выступают в роли своего рода не парламентской оппозиции. В современных либеральных обществах такая оппозиционная роль СМИ расценивается очень высоко. Критика СМИ здесь чаще всего направлена на действия властей различного уровня. Основная коллизия при этом состоит в том, что будучи институтом гражданского общества, признанными способствовать формированию и интеграции этого общества, защите его интересов перед властью и бизнесом, реально в силу сложившейся в обществе системе политических и экономических отношений они эту роль не выполняют, а выступают нередко в роли представителя интересов власти или бизнеса, при том, что интересы власти и граждан, бизнеса и граждан не обязательно противостоят друг другу. Но и не всегда совпадают. 

Гражданский долг тех СМИ, которые претендуют на независимость и демократичность, прежде всего в том, чтобы поддерживать и развивать публичную сферу, которая, кстати, служит эффективным средством формирования гражданского общества и ограничителем устремлений государственной бюрократии и корпораций к тому, чтобы полностью подчинить СМИ своему жесткому контролю. 

В первые годы рыночных реформ для отечественных СМИ были характерны попытки разобраться в своей новой судьбе и новом предназначении скорее через выяснение отношения с государственной властью, чем со становящимся гражданским обществом. Однако профессиональное сообщество СМИ этого периода обнаруживало и опасность утраты собственной социальной миссии, нередко демонстрируя мировоззренческие метания в сознании многих членов сообщества. Отсюда и стремление отыскать заветный шанс превращения СМИ из сервильных институтов государственной власти или становящихся финансово-промышленных групп в автономную корпорацию гражданского общества. Сообщество журналистов стремилось упорядочить стихийный процесс самопознания, в том числе и через оформление его результатов в виде хартий, кодексов и т.п. Характерные тенденции в создании такого рода кодексов: либо абстрактно-морализаторский пафос, либо технократизм в обращении с ценностями профессиональной морали. 

В последнее время в профессионально-нравственной ситуации СМИ сформировались новые "болевые точки", в том числе и в сфере взаимоотношений СМИ и гражданского общества. Среди них - потеря доверия читателя, зрителя, слушателя, их веры в неподкупность и правдивость прессы. Одна из причин утраты доверия заключается в том, что переход от романтической стадии становления постсоветской журналистики к квазирыночной стадии "новых русских СМИ" сопровождался, говоря словами А.К.Симонова, поведением власти по отношению к журналистике в стиле опытного сутенера: соблазнила - набила морду - выгнала на панель. Среди "точек роста" - инициированные ради восстановления престижа профессии, профессиональной репутации и т.п. ассоциации, действующие по принципам честной работы (например, Гильдия судебных репортеров). 

Сегодняшняя журналистика ищет новую идентичность. При этом и в случае, когда кризис идентификации начинает преодолеваться, узнавание себя в зеркале зачастую оказывается весьма неприятным процессом. И так как система причин потери доверия к СМИ, в том числе неверия в возможность реализации через СМИ права гражданина на доступ к общественно значимой информации, еще не стала, насколько нам известно, предметом специального исследования, отсутствие достоверной аналитической и концептуальной информации, эмоциональная реакция на складывающиеся медиа-нравы порождают катастрофические настроения по поводу морального уровня медиа-сообщества. 

Придать рациональный характер диагнозу ситуации, смягчить катастрофичность - либо цинизм - настроений может не столько даже напоминание о том, что тоску вызывают скорее нравы, чем собственно морально-должное в журналистской этике, сколько предложение отрефлексировать современную профессионально-нравственную ситуацию СМИ в терминах этоса - "духа" и "правил игры" отечественной прессы. При этом эффективность анализа природы и содержания морального кризиса отечественных СМИ тесно связана с включением этого анализа в контекст исследования морального кризиса российского общества в целом. 

В то же время точность постановки задачи анализа и оценки ценностей и правил "игры", характерных для современных СМИ, и, тем более, точность выбора путей ее решения, в том числе и такого пути, как активная кодификация отечественной медиа-этики, непосредственно зависят от степени преодоления и в обыденном профессионально-нравственном сознании, и в сознании теоретиков целого ряда требующих критики стереотипных подходов и суждений, значительно снижающих эффект морального анализа и самоанализа ценностей и правил игры медиа-сообщества.
4. Журналистика и глобальные проблемы человечества
Журналистика выполняет две главные функции: информации и отражения и формирование общественного мнения. 

Глобальные проблемы - это совокупность вопросов, от решения которых зависят условия выживания человечества. К глобальным проблемам относятся проблемы здравоохранения, образования, социальных ценностей:

1) война и мир, 
2) устранение нищеты, голода, неграмотности,

3) сокращение разрыва между развитыми и развивающимися странами, 

4) демографические проблемы, 

5) экологические проблемы 

Журналисты должны осознать реальное положение дел и свою роль в поисках адекватных ответов на вызовы времени. Основные направления:

1.Ознакомить массовую аудиторию с
- с идеями глобалистики, развитием планетарного кризиса

- с деятельностью научно-исследовательских центров, изучающих возможности нейтрализации разрушительных процессов на Земле;
- с идеями альтернативистики - "безопасные параметры" развития земной цивилизации;

- с научными разработками, направленными на решение проблем 

2. Организовать диспуты и дискуссии, посвященные осмыслению идей глобалистики и альтернативистики;

Факторы обеспечивающие действенное участие СМИ в решении проблем:
- Свобода прессы: экономические, политические, юридические основы. 
- Профессиональная позиция журналиста

-  Профессионально-этические регуляторы творческого поведения журналиста (адекватное отражение и осмысление актуальных проблем в СМИ зависит от компетентности журналиста).

5. Конвергенция СМИ

Конвергенция (лат. convergo — сближаю) — процесс сближения, схождения (в разном смысле), компромисса, стабилизации. Противоположно дивергенции

Процесс конвергенции является общим свойством современного информационного общества, в рамках которого происходит повышение взаимозависимости различных элементов системы в целом. Под конвергенцией понимается как объединение различных форматов (газета в Интернете), так и экономическое объединение ранее изолированных секторов (телефония, радио и кабельное телевидение). 

Конвергенция реализуется на разных уровнях, изменяя свое толкование в зависимости от сферы приложения понятия.

1. Технологическая конвергенция СМИ, как слияние технологий распространения и производства информации, получила импульс для развития в результате перевода содержания в цифровую форму. Цифровой формат содержания позволяет осуществлять его распространение в различных формах вне зависимости от конкретной индустрии СМИ и технологических платформ. Практически любой информационный продукт может принимать любую "медиаупаковку". Таким образом, происходит изменение форм СМИ, где наряду с традиционными формами, возникают "гибридные" формы (онлайновые и офлайновые). 

2. На профессиональном журналистском уровне конвергенция проявляется в нескольких формах. 

1) Она приводит к слиянию прежде достаточно отдаленных и разобщенных СМИ. Производя один материал, журналист может предложить его и газете, и онлайновому изданию, и телетекстовой службе информации телеканала. В новой инфокоммуникационной среде происходит переадресация функций старых СМИ новым, "перемена ролей" у разных каналов коммуникации, возникают возможности получать одинаковое содержание разными каналами. В результате радикально меняются прежние представления о каналах коммуникации и информации. 

2) Изменяются требования к самому журналисту. Современные профессиональные требования к журналистам предполагают наличие у них мультимедийных навыков - умения производить материалы для любого СМИ. 

3) Конвергенция СМИ, появление общих для разных каналов содержательных продуктов ведет к рождению новых интегрированных жанров - инфотейнмента (англ. infortainment от information - информация и entertainment - развлечения), эдютейнмента (education - обучение, entertainment - развлечение) и других. 

3. С точки зрения исследователей текстов СМИ важнейшим следствием процесса конвергенции становится изменение характера самого информационного продукта. Текстовые, графические, звуковые и видеоиллюстрации интегрируются в единый информационный продукт, создавая новую информационную среду, которую принято обозначать термином мультимедиа. 

Представляется более обоснованным определение мультимедиа как нового типа информационного продукта через две его основные характеристики [Солодов 2004]: 

- синтетический характер, то есть комбинация в одном информационном продукте различных типов информации (в частности, текста, изображений, звука, видеофрагментов); 

- интерактивный характер, возможность индивидуализации продукта, выбора среди множества возможностей. Интерактивность позволяет осуществлять обратную связь с источником информации или провайдером содержания. Двусторонняя модель коммуникации, характеризующая массовую коммуникацию, предполагает, что процесс коммуникации образует своего рода петлю, завершенный цикл, где важное место занимает обратная реакция получателя. В то же время обратная связь всегда считалась наиболее уязвимой стороной взаимодействия СМИ и ее аудитории, поскольку в реальности была ограничена звонками в студию и письмами в редакцию. Новые информационно-коммуникационные технологии позволили получателю не только выбирать нужную ему информацию, но и самому определять повестку дня. Активизация обратной связи поставила редакции перед необходимостью оперативно реагировать на изменения требований аудитории и общественного мнения. 

Какие же менее глобальные, но возможно не менее важные изменения произошли на уровне текста?  Конвергенция, как объединение СМИ в единую технологическую платформу, означает, прежде всего, унификацию предлагаемого содержания. Это обусловлено как технологическими факторами, так и экономическими: с одной стороны, происходит объединение производителей содержания и каналов распространения, что значительно проще, когда различные активы принадлежат одному владельцу и существуют объединенная редакция и единая схема управления. При слиянии разных СМИ не все редакции, публикующие материалы в прессе, напр., считают нужным и экономически оправданным держать отдельный штат журналистов, пишущих для Интернет-версии газеты. Кроме того, единая схема управления зачастую подразумевает установление общих стандартов работы и требований, предъявляемых к готовым материалам. 

6. Журналистика как институт демократии

Декан факультета журналистики МГУ Я.Н. Засурский, рассматривая СМИ как элемент демократического общества, констатировал, что в России СМИ не воспринимаются как фактор демократического развития общества, а лишь как инструмент властей, журналистов же - как исполнителей. Прессе отказывают в автономности. Между тем открытое общество, подлинная демократия предполагают наличие публичной или общественной сферы, которая образуется между правительством, властью и гражданами, обществом, которую и заполняет своеобразный дискуссионный клуб - СМИ. Власть читает, слушает, смотрит и реагирует. Так должно быть. Но у нас пресса зажата в тисках между властью и капиталом (хотя и в этих условиях она все же пытается выступать в качестве фактора демократизации). На Западе уже реализуется, например, идея общественно-правового вещания с достаточно универсальной и подробной программой новостей, образовательными программами, передачами для этнических и других меньшинств (инвалидов, новых эмигрантов и др.). Думается, и в регионах рано или поздно придут к идее общественно-правового вещания.


В 1991 г. руководством Российской Федерации (РФ) был официально провозглашен переход к качественно иной парадигме общественного устройства - к демократической модели. В результате проведенных реформ РФ приобрела статус демократического государства с рыночной моделью экономики. Не рассматривая полный комплекс социальных последствий, инициированных этим решением, обратим внимание лишь на один аспект - аспект, связанный с функционированием института СМИ. 


В демократическом обществе СМИ обладают самостоятельным статусом - государство при использовании их в интересах социализации целей управления, как правило, не пользуется приоритетным статусом. Потенциально любой субъект целеполагания обладает равными с государством возможностями при использовании средств массовой информации. 


Свобода слова в нашей стране гарантирована Конституцией, а все остальное лишь сужает эту основополагающую для демократии свободу. Журналистика - основной институт демократии, ее невозможно загонять в рамку конкретного закона. Дополнительные законы налагают и дополнительные ограничения на свободу слова - о национальной безопасности, государственных секретах. В таком случае свобода слова начинает принимать аморфные и искаженные формы - так же, как бюджет превращается в разделизм, а укладка дорог - в ямочный ремонт. Полуправда и полусвобода приводят к искажению реальной картины состояния общества. Конституция, Гражданский кодекс, налоговое законодательство - вот, по сути, с чем имеет дело пресса повседневно, представляя собой одну из сфер предпринимательства, и этих законодательных актов вполне достаточно для того, чтобы издавать и продавать газеты. Для прессы важен не сам закон, а диалог между журналистами и властью, постоянная отчетность и открытость властных кабинетов не только перед нами, но и перед всеми налогоплательщиками. Журналисты и чиновники должны сотрудничать, сдерживая и уравновешивая друг друга. Только так можно развивать демократию и гражданское общество. А ныне дело дошло до того, что правительство перестало отправлять в редакции свои пресс-релизы, не говоря уже об электронной почте. От народа власть давно дистанциировалась, а теперь она отдаляется и от журналистов. Чиновники привыкли ругать прессу, не замечая, что одновременно они ругают и себя, подчеркивая свою некомпетентность и некультурность. Но о чем еще писать прессе в засекреченном государстве, кроме бытовых убийств, попсы и секса? 


Пресс-службы министерств и ведомств, созданные, кстати, по требованию главы государства, стали барьером между прессой и чиновниками. В цене у власти теперь =молчуны°, публичное появление которых в СМИ выглядит сегодня как ненужная сенсация. Лишь при необходимости власти предпочитают =сливать° нужную им информацию в те издания, которые контролируются ими, чтобы при необходимости можно было быстро опровергнуть этот компромат. В результате одна-две избранные газеты знают все и обо всех лишь благодаря высоким покровителям, которые прячутся от остальных изданий за высокими охраняемыми заборами, сторожевыми телекамерами и плотным заслоном автоматчиков. В другие же редакции приносят лишь авторские материалы интеллектуалов, на гонорары за которые редакциям к тому же приходится теперь выплачивать установленные правительством дополнительные налоги. 

Журналист должен иметь собственную позицию, от которой зависит публикация того или иного материала. "PRщику" же все равно: он работает по заказу. И тут возникает вопрос: кто платит журналисту? Если редактор, то журналист таковым и остается, если статья заказана со стороны, то это уже "PR-деятель". Но на практике все намного сложнее: заказать и оплатить статью могут и главному редактору. Тот в свою очередь дает задание журналисту. Правда, последний может обнаружить подвох и отказаться выполнять поручение редактора. Но это чревато санкциями вплоть до увольнения, хотя по закону журналист вправе не выполнять поручение руководства редакции, если это противоречит его личной журналистской и гражданской позиции. Таким образом, независимость СМИ превращается в миф. "Четвертая власть" перестала быть таковой и находится под контролем государства, финансово-промышленных групп, политиков. И роль СМИ как института демократии потеряла всякий смысл. 


Российские СМИ переживают кризисное состояние, в результате чего либо вообще нельзя говорить о СМИ как инструменте демократии, либо говорить именно об инструменте, а не самостоятельном субъекте общественных отношений. 

Среди наиболее глубоких и в то же время очевидных причин кризиса в информационной сфере были выделены следующие. 

- Утрата доверия населения к СМИ и, как следствие, снижение (вплоть до полного исчезновения) реакции аудитории на получаемую информацию. 

- Монополизация информационного рынка, рассматриваемая как прогрессирующий процесс: на смену господствующей до недавнего времени монополии информационных империй (медиа-холдингов, финансово-промышленных групп, отдельных лиц) приходит государственный информационный монополизм. 

- Проблемы, связанные с регулированием – как правовым, так и общественным - деятельности наиболее динамично развивающихся участников информационного рынка – электронных СМИ. 


Участники «круглого стола» обозначили также возможные пути решения стоящих перед государством, бизнесом и обществом информационно-коммуникативных проблем: 

- провести глубокое научное, возможно, социологическое, изучение проблемы и проанализировать тенденции в развитии российских СМИ; 

- усилить правовое обеспечение деятельности СМИ: создать полный пакет нормативных актов, регулирующих отношения в информационно-коммуникативной сфере, на основании базового Закона о СМИ от 1991 г., 

- сблизить производителя и потребителя информационного продукта, реализовав тем самым истинное функциональное назначение СМИ – служить читателю, слушателю, зрителю. 

- выработать дееспособные механизмы защиты не только журналистской гильдии, но и потребителей информации. Комплексное решение данной проблемы возможно, по мнению некоторых участников заседания, через создание системы специализированных информационных судов.

7. Проблемы свободы журналисткой деятельности в современном мире

В журналистской науке нет, наверное, более актуальной и животрепещущей темы, чем проблематика, связанная с обсуждением свободы печати, свободы СМИ вообще, свободы журналистской деятельности. 


Теме свободы посвящены многие страницы теоретической (в том числе философской) и публицистической литературы. Идея свободы вдохновляла и вдохновляет поколения людей на протяжении многих веков. Особое место занимает проблема свободы печати. Со времени выхода в свет одного из первых сочинений на эту тему - изложения речи Джона Мильтона в английском парламенте в 1644 году - проблема свободы печати находится в эпицентре практически всех проектов общественных преобразований. 

В настоящее время наиболее адекватным действительности пониманием свободы как категории философско-социологической теории является, на наш взгляд, ее понимание, восходящее к концепции Б. Спинозы, связавшего свободу с необходимостью. Спинозовская трактовка свободы как познанной необходимости, где познание необходимости выступает как предпосылка, условие свободной деятельности, обогащенная дальнейшим развитием теоретической социологии, в современной социологической теории выступает как “способность субъекта контролировать условия своего существования в природе и обществе". 


Свобода печати, журналистики и т. д. не есть проблема свободы печати как таковой, а есть проблема права на свободу печати, журналистики и т. д., то есть проблема, относимая в юриспруденции к субъективному праву (праву субъекта общественного отношения). 


“Субъективное право - не свобода в рамках закона, а законом гарантированная свобода, то есть признанная правом и потому подлежащая неукоснительной охране со стороны государства возможность самостоятельно действовать и принимать волевые решения. В социологическом плане содержащаяся в любом субъективном праве юридическая возможность - это свобода действий управомоченного лица, объем и вид которой (свободы) диктуется, в конечном счете, ступенью социального прогресса общества, является официально признанным и охраняется организованным принуждением (государством).” 


В ст. 19 Всеобщей декларации прав человека, принятой ООН в 1948 году, на которую обычно ссылаются теоретики журналистики при рассмотрении данной темы, речь идет не о собственно свободе печати, а о праве на эту свободу: “Каждый человек имеет право на свободу своих убеждений и на свободное выражение их; это право включает свободу беспрепятственно придерживаться своих убеждений и свободу искать, получать и распространять информацию и идеи любыми средствами и независимо от государственных границ.” 


Следовательно, если смотреть на данную проблему как на реальную, практическую, а не как на идеологему, в которую ее часто превращают, то окажется, что так называемая свобода печати, журналистики и т. д. есть не что иное, как юридическая, правовая норма, относящаяся к субъективному праву и сводящаяся, в конечном счете, к дозволяемым государством мере и виду возможного поведения. 

Свобода печати, публичного сообщения (равно как и иных политических свобод) есть не что иное, как норма права, показывающая, в частности, уровень развития демократии в данном социальном организме, определяющая положение социальных групп и личностей в данном обществе. 

Исходя из изложенного, становится очевидной необходимость различать разные уровни осуществления свободы печати. 

Если речь идет о свободе различных СМИ публиковать (печатать, передавать в эфир) ту или иную информацию, отражающую позицию своих учредителей и стоящих за ними социальных сил, то здесь мы имеем взаимоотношения того или иного средства массовой информации (субъекта права) с государством в рамках законодательства, то есть системы юридических законов, выражающих право господствующего в обществе субъекта. 

В этих же рамках происходят взаимоотношения отдельных журналистов со средствами массовой информации, в которых они работают. В данном случае свобода отдельных личностей (журналистов) как субъектов правоотношений заключается в праве (возможности) выбора средства массовой информации, которое опубликовало бы его материалы. 


Но точно так же средство массовой информации, как субъект права (юридическое лицо), свободно в выборе авторов (журналистов), материалы которых это СМИ будет публиковать, исходя из совпадения тех или иных идейных позиций. Такое положение свойственно средствам массовой информации любой социальной (в том числе - классовой) направленности. 


Итак, журналист свободен как журналист тогда, когда он журналистом не является. Как только он осуществил свободный выбор (относительно, разумеется, свободный) и приступил к работе в качестве журналиста в одном из СМИ, он, по сути, лишился свободы (в том числе свободы выбора позиции) как журналист. Хотя у него остается свобода (в том числе и свобода выбора) как у гражданина: он может, в случае несовпадения взглядов, уйти из данного СМИ в другое или вообще из средств массовой информации, из журналистики, и переквалифицироваться, например, в управдомы. Остается также определенная свобода выбора в плане журналистского мастерства: какой, например, способ подачи материала (жанр) для изложения соответствующей позиции избрать в конкретном случае. 

8. Информационная политика государства в условиях глобализации

Геополитическая уязвимость России становится особенно тревожной в связи с реальной угрозой утраты контроля над своим информационным пространством. Глобальное информационное пространство просто поглотило Россию. Интеграция России в глобальное информационное пространство повлекла за собой ее включение в сферу влияния западной культуры, мировых средств массовой информации, и, в конечном итоге, политики стран т.н. "золотого миллиарда" со всеми вытекающими последствиями для политической, социально-экономической и духовной жизни российского общества. По замечанию одного из ведущих американских аналитиков А. Коэна, Россия рассматривается США в категориях "не друг, не враг", но в любом случае как государство, которое необходимо подчинить интересам Соединенных Штатов Америки. Эти проблемы и возможность различных сценариев развития России вынуждают нас остановиться на проблеме геополитического фона формирования концепции информационной безопасности, доминирующим фактором развития которого выступает глобализация.

Глобализация - это развитие экономической и политической взаимозависимости стран в направлении создания всемирных органов экономического и политического управления. 

Геополитическое пространство обретает все новые измерения, становясь пространством информационным, при этом изменяются сами ус​ловия геополитической конкуренции:
- вовлекаются новые субъекты, в том числе различные надгосударственные образования - транснациональные корпорации;

- появляются новые измерения, связанные со сложным строением информационного пространства, вычленением в нем культурно-языковых подпространств, а также макро- и микроизмерений. Если раньше геополитическое господство определялось масштабами контролируемой территории, то в настоящее время оно основывается на достижениях в освоении макромира - космического пространства и микромира - в развитии микроэлектроники, генной инженерии, нанотехнологии и т.д. 

В сфере информационной безопасности меры, направленные на сохранение и укрепление геополитического положения России в мире, должны включать:

- совершенствование форм, методов и средств выявления, оценки и прогнозирования угроз информационной безопасности, а также системы противодействия этим угрозам;
- развитие научно-практических основ обеспечения информационной безопасности с учетом современной геополитической ситуации, условий политического и социально-экономического развития России и реальности угроз применения "информационного оружия";
- совершенствование государственной системы защиты  информации;

- обеспечение условий для активного развития российской информа​ционной инфраструктуры, участия России в процессах создания и исполь​зования глобальных информационных сетей и систем.

Речь идет о разработке основных направлений государственной поли​тики в области обеспечения информационной безопасности, а также мероп​риятий и механизмов, связанных с реализацией этой политики. Без реше​ния этой задачи бессмысленно говорить о перспективах удержания Россией контролируемого геополитического пространства и укрепления ее позиций в мире; о поиске новых направлений в обостряющемся геополитическом со​перничестве и информационном противоборстве за сохранение, а в перспективе и усиление роли России в формировании нового миропорядка.

Для передовых стран мира главным средством достижения геополитических целей становится информационная мощь, обладание которой вносит существенные коррективы в стратегию оборонной и внешней политики этих государств, прежде всего США.

Основными компонентами, определяющими информационную мощь государства, являются:
- состояние разработки, производства и использования информационных технологий;
- отработанность механизмов, систем и средств сбора, обработки, представления и доведения информации до соответствующего уровня выработки и принятия решений, как в обычных условиях, так и в условиях кризисного управления;

- возможность контроля за международным информационным обменом по глобальным сетям связи и передачи данных, широкий доступ к ключевой экономической и иной информации международных организаций, глобальное распространение собственных версий событий "в стране и мире";

- владение методами и способами воздействия (манипулирования) через средства массовой информации на индивидуальное поведение, массовое сознание различных социальных групп и ориентацию целых народов в вы​годном для себя направлении, в том числе, для защиты экономических рынков, финансовых институтов, военного присутствия и лидерства;

- проведение целенаправленной национальной информационной политики;
- проведение комплекса работ по сохранению и упрочению своего присутствия в информационной сфере с одновременными действиями по нейтрализации и взятию под контроль информационного потенциала вероятного противника или соперника ("стратегического партне​ра-противника").

9. Информационная безопасность: современные проблемы

Возможность обеспечения информационной безопасности (ИБ) обуславливается, прежде всего, нормативно – в «Доктрине информационной безопасности РФ» (2000). В Доктрине под ИБ понимается «состояние защищенности ее нац. интересов в инфор. сфере, определяющихся совокупностью сбалансированных интересов личности, общества и государства». Интересы личности учитываются в том смысле, что человек реализует свое конституционное право на доступ к информации, ее использование в интересах своего физ., дух. и интел. развития, а также право на защиту информации, обеспечивающее личную безопасность. Интересы общества – это, прежде всего, развитие прав личности, а также: упрочение демократии, правового соц. гос-ва, духовное обновление России, поддержание общественного согласия. Интересы гос-ва связаны с развитием российской инф. инфраструктуры, равноправного и взаимовыгодного международного сотрудничества для реализации конституционных прав и свобод человека и гражданина в области получения информации. 

В Доктрине выделяются основные составляющие нац. интересов в информационной сфере: 

- духов. обновление России, сохранение традиций патриотизма, гуманизма, консолидация российского общества и т.д.;

- обеспечение свободы массовой информации, запрет цензуры, противодействие агитации и пропаганды, способствующих разжиганию соц., расовой и другой розни;

- «информационное обеспечение гос. политики» РФ, т.е. доведение до российском и международной общественности достоверной информации о политики РФ, для чего требуется развитие гос. СМИ;

- расширение международного сотрудничества РФ в области безопасного развития и использования инф. ресурсов, а также соблюдение гос. тайны и противодействие противоборству в инф. среде. 

В целом массово-информационная безопасность – это такое состояние системы СМИ и характера ее функционирования, когда все соблюдается следующее:  

1. Социальные субъекты (к ним относятся: гос. органы, негос. соц. институты, соц. группы, отдельные граждане) надежно обеспечены полной, достоверной, оперативно поступающей информацией;

2. Существует достаточное количество самых разнообразных каналов массовой информации; они доступны, получение информации максимально облегчено;

3. СМИ представляют самые разные позиции. При этом соц. субъекты могут ознакомиться со всеми вариантами, самостоятельно, осознанно и критично их сопоставить, пользуясь качественными аргументами, и чтобы соц. субъекты могли определить свою собственную позицию;

4. Каждый соц. субъект имеет возможность от собственного имени распространять массовую информацию, в том числе создавать ее, т.е. иметь юридические, экономические и др. возможности учредить свое СМИ;

5. Каждый соц. субъект имеет возможность получать ответную реакцию на распространяемую им масс. инфо;

6. Каждый соц. субъект имеет возможность отстаивать свою позицию и опровергать взгляды оппонентов в ходе конструктивной «информационной борьбы»;

7. Потребители «СМИ» должны накапливать и реализовывать навыки работы с потоками массовой информации.

Таковы основные (но отнюдь не все) условия поддержания и укрепления массово-ИБ. В настоящее время находится ряд проблем, связанных с обеспечением информационной безопасности. Существует большое количество аспектов этих проблем: геополитический, военно-технический, культурологический, информационно-психологический, правовой. Конкретно рассмотрим некоторые из них. 

Во-первых, различные социальные силы обладают своими, «частными» интересами, которые могут различаться в представлении об ИБ. В связи с этим очень важно понимание, что проблема общезначима. Существует точка зрения, что ИБ – это обеспечение защиты собственной ИБ и снижение ее уровня у противоположной стороны. Такое понимание проблемы приводит к «информационным войнам» между гос-ми, нациями, классами, соц. группами, политическими силами, отдельными СМИ. «Инф. войны» подрывают возможность соц. диалога и препятствуют социальному согласию. Вернее точка зрения, которая предусматривает обеспечить все соц. субъекты достоверной, полной и своевременной информацией и при этом исключить наступление негативных последствий хотя бы для одного из участников. 

Вторая проблема. Обеспечение массово-ИБ – прерогатива гос. власти, ведь именно гос. власть выступает в демокр. обществе всеобщим представителем. Однако власти формируются после выборов победившей стороной, а это значит во властных структурах так или иначе преобладают «частные силы». В такое ситуации оптимальный выход состоит в том, чтобы обеспечение ИП осуществляли гос. институты и общественные организации. Высшей гос. структурой является Совет безопасности, который по должности возглавляет Президент РФ. В нем в 1993 г. была создана Межведомственная комиссия по инф. безопасности. Ее задачи: анализ и прогноз ситуаций, возникающих в этой сфере, выявление потенциальных угроз, их оценка, подготовка федеральных целевых программ и др. материалов по обеспечению ИБ. Также имеют свои функциональные задачи в обеспечении ИБ другие гос. органы: Федеральное Собрание, Правительство, правоохр. органы). Среди общественных организаций немалую роль играют различные журналистские организации (Союз журналистов России, Медиасоюз, Фонд защиты гласности, Комиссия по доступу к информации, различ. гильдии и ассоциации и т.д.). Также свое слово должны сказать и все другие институты гражд. общества. Е.П. Прохоров считает, что важно также создание государственно-общественной организации. В качестве такого органа он предлагает организацию Национального совета по СМИ, в котором были бы представлены и гос. и общест. структуры. Остаются нерешенными также множество других проблемы. Например, дезориентация гражданина в ходе инф. войн. Также существует множество факторов, затрудняющих функционирование отдельных СМИ в инф. среде общества. СМИ далеко не всегда получают доступ к нужной информации.

10. Журналистика в тоталитарном обществе. Авторитарная концепция журналистики. 
Политическая организация общества – определяющий фактор модели функционирования СМИ.

Выделяют три основных  политических режима: Тоталитарный; Авторитарный; Демократический. Либо выделяют два: демократический и недемократические (авторитарный, тоталитарный).
При тоталитарном и авторитарном режиме весь объем прав у властных институтов, власть монолитна. Диктатура.(Муссолини сформулировал формулу тоталитаризма: «Ничего вне государства, все для гос-ва».)

Власть  при тоталитаризме концентрируется и регулирует все вопросы. При авторитарном режиме перекрыта только политическая сфера (власть не контролирует культуру и экономику). Иногда тоталитаризм относят к крайней форме проявления авторитарного режима. 
Фокусированный плюрализм – деятельность одной организации пронизывает по вертикали все остальные.

Признаки тоталитарного общества:

- наличие гос. идеологии; одной партии;  абсолютного лидера;

- контроль экономики; продаж оружия, средств связи;

-развитый полицейский аппарат.

Миссия СМИ в тоталитарном обществе – организация пропаганды и агитации. СМИ не посредник между властью и обществом, а инструмент, посредством кот. Власть влияет на общество. Ресурсы СМИ – профсоюзы, творческие союзы. (В Сов. Союзе главным издателем был ЦК КПСС).

Теоретики считают, что    авторитарная журналистика с течением времени эволюционировала в  тоталитарную журналистику советского образца. Авторитарная печать исходит из того, что ж-ка должна действовать в интересах власти, инакомысл. подвергаются  прессингу. 

Термин «авторитарная теория», данный Сибертом, остается уместным и сейчас, так как означает, прежде всего, наличие социально-политических условий для деятельности прессы в период ее становления, в основном в монархических государствах, где пресса находилась под контролем государства и подчинялась интересам правящего класса. Этот термин также используется для описания нынешнего положения медиа, начиная с того, что от них ждут поддержки и нейтралитета в отношении правительства и государства, и заканчивая тем, что прессу намеренно и активно используют в качестве инструмента репрессивной государственной власти.

Общим для всех случаев проявления этой теории является отсутствие всякой подлинной независимости журналистов и их подчинение (в конечном итоге с применением силы) государственной власти. Авторитарная теория оправдывает предварительную цензуру и наказание за отклонение от установленных сверху способов освещения прежде всего политических вопросов или любых других, имеющих явный политический оттенок. Об авторитаризме в области масс-медиа свидетельствуют соответствующие законы, прямой контроль государства за производством, навязывание журналистам правил поведения, использование налогов и других форм экономических санкций, регулирование импорта зарубежных медиа, право государства назначать редакционный персонал, запрет на публикацию и т.д.

Черты авторитарной теории четко видны в додемократических обществах и в обществах откровенно диктаторских или репрессивных. Однако было бы неверно не замечать авторитарные тенденции в отношении медиа в обществах, которые в целом не являются тоталитарными. В некоторых случаях авторитаризм действительно выражает волю народа, и во всех обществах возникают ситуации, когда свобода прессы вступает в конфликт с интересами государства или общества, например во время угрозы террористического акта или войны. Иногда от авторитаризма одни средства массовой коммуника​ции страдают сильнее, чем другие. Так, в некоторых странах под более плотным контролем находятся театр, кино, вещание, в частности, посредством лицензирования. Тем самым государство под предлогом национальной необходимости получает к ним прямой доступ или осуществляет контроль над ними. Поэтому эту теорию не следует рассматривать как пережиток прошлого или относительно редкое отклонение от существующих норм. Вероятно предположить, что между авторитарной системой медиа и тоталитарным государством существует прямая параллель. В основном это верно, но правительство может навязать автори​тарную форму, не являясь откровенно тоталитарным.
11. Журналистика и власть: проблемы взаимодействия

Специальные службы контролируют каждый шаг государственных лидеров (пресс-служба, служба протокола). На западе с прессой не шутят. Публичные обвинения в халатности или, того хуже, коррупции, с 90-проц. вероятностью приводят к отставкам. Впрочем, чиновники, как и журналисты, следуют тому же правилу: чтобы заставить человека что-то сделать, убеди его, что это нужно ему самому. 

Отношения ньюсмейкеров и журналистов строятся по закону спроса и предложения. Правительства точно знают, как заинтересовать репортеров, и умеют ненавязчиво протолкнуть в печать нужную им точку зрения. Способов много:

- обеспечить журналистов горячими новостями определенного сорта

 - устроить для них сенсационное интервью

 - сыграть на страсти репортеров ко всему необычному 

Выборы! Именно в это время делаются имена, репутации и состояния. Заказная заметка на 50 строк - примерно одну машинописную страницу - стоит несколько десятков тысяч долларов. Официальные прибыли редакций исчисляются сотнями млн долларов. И это только "белые" деньги. СМИ включаются в предвыборную борьбу задолго до ее официального старта. 

Пресса используется для "раскрутки" будущего кандидата. Даже одно интервью в центральной газете может привлечь внимание потенциальных спонсоров. Вообще, что определяет симпатии избирателей – загадка.

Уотергейтское дело. Влиятие СМИ на власть. В июне 1972 г. "Вашингтон Пост",  сообщила, что сотрудники президента Никсона взломали дверь нац. комитета демокр. партии США в жилом комплексе Уотергейт и сфотографировали ряд документов, касавшихся его конкурента, сенатора Хамфри. Никсон занервничал, уволил несколько сотрудников, подписал указ об упразднении должности независимого прокурора, но было уже поздно. 27 июля 1974 года сенат проголосовал за первый из трех пунктов обвинения президента. Чтобы избежать позора, 8 августа 1974 года Рирард Никсон добровольно ушел в отставку. Эту история - пример заслуженной победы прессы над нечистоплотными политиками. 

12. Журналистика и политика

Методологическим ключом понимания деятельности СМИ в условиях политического плюрализма является институализированная реализация толерантности. Причем необходимо не только гарантировать свободу сильному и слабому, но и предоставлять слабому некие преимущества для самореализации. 

Политический плюрализм российского общества закладывался на фундаменте самодеятельных объединений, классификационные модели которых строились либо по формам их организации, либо по направлениям или течениям. Уже изначально противостояние неформалов 80-х годов официальным властям плюралистично и полярно. Официальная пресса («Правда», «Московская Правда») Под государственной информационной политикой понимается регулирующая деятельность государственных органов, направленная на развитие информационной сферы общества, которая охватывает не только СМИ, но и телекоммуникации, информационные системы и ресурсы, всю совокупность производств н отношений, связанных с созданием, хранением, обработкой, демонстрацией, передачей информации во всех ее видах - деловой, развлекательной, научно-образовательной и т.п. 

Под проявлениями плюрализма СМИ следует понимать, с одной стороны, множественность независимых и автономных средств массовой информации, имеющих доступ к достаточному числу разнообразных источников информации, средств производства и распространения своей продукции, а с другой стороны, отражение в СМИ разнообразия политических, социальных, религиозных и культурных взглядов при соблюдении редакционной независимости и уважения тех правил саморегулирования, которые могут быть приняты самим медиа-сообществом на добровольной основе. 

Информационная политика призвана обеспечить: во-первых, плюрализм организационных форм деятельности СМИ; во-вторых, актуализацию общественных функций масс-медиа; в третьих, создание общественных структур по анализу законодательства, регулирующего деятельность СМИ, и, в четвертых, адекватную информационную политику местных органов власти. 

 В современном обществе СМИ выполняют ряд общих политических функций. Это, во-первых, информационная функция - получение и распространение сведений о наиболее важных для граждан и органов власти событиях, но не всех, а тех, которые носят политический характер.

Во-вторых, формирование на основе полученной политической информации общественного мнения о тех или иных политических институтах, об экономической, политической, культурной и других сферах жизни общества. Так, например, у людей формируются мнения по вопросам, не находящим непосредственного отражения в их повседневном опыте - о политических деятелях, других странах и т. д.

В-третьих, сведения, факты о тех или иных политических событиях так и останутся сведениями, фактами, если они не будут как-то упорядочены, приведены в систему, позволяющую людям адекватно судить о политических событиях. Это находит свое выражение в образовательной функции СМИ, которая, в свою очередь, связана с функцией социализации и, по существу, перерастает в нее. Кроме вышеназванных функций, следует назвать еще и такую, как функция критики и контроля.Осуществляя функцию критики и контроля СМИ, в правовом гражданском обществе опираются как на общественное мнение, так и на закон.

Оппозиционность как характерная черта российских СМИ получает свою практическую реализацию в условиях дуальности власти в России, непримиримой борьбы партийно-государственной власти СССР и представителей власти РСФСР во главе с Б.Н. Ельциным. Оппозиционность печати была «разрешена», как говорится, «сверху», а не сформировалась «снизу». Новая российская власть использовала оппозиционную печать как мощный инструмент давления на союзную власть. В то время обрели статус легальных многие издания, ранее относившиеся к самодеятельным: «Социал-демократ», «Либерал», «Гражданское достоинство», «Новая жизнь», «Речь», «Демократическая газета». Появились издания, заявившие о своей полной независимости от каких-либо партий и общественно-политических структур: «Независимая газета», «Коммерсант», «Мегаполис-экспресс» и другие. 
Приход к власти после событий августа-сентября 1991 года так называемых демократических сил сразу вскрыл истинную суть разрешенной «сверху» оппозиционности СМИ. Победа новых политических сил меняет их политический статус, с изменением которого модифицируются характер и функции поддерживающих их СМИ. От оппозиционной демократии к властной монополии - таков оверштаг политического курса демократов. Оппозиционные в совсем недавнем прошлом, демократические СМИ усиливают нажим на общественное сознание, утверждая суровую необходимость проводимого политического курса новых властей. Именно в период прихода демократов к власти, а не во время их борьбы с тоталитарным режимом советского периода, и происходит истинный раскол общества. Соглашаясь с положением, что в обществе переходного периода изначальная генетическая связь отечественной системы СМИ с политической системой и политическим режимом предопределяет вектор развития печати, однако, облик и содержание отечественных СМИ вообще, а оппозиционных в частности, богаче кратного (властного) противостояния, способно отобразить всю сложность политического пространства, не ограничиваясь функциями инструмента давления и критики. 

Политический плюрализм в постсоветской России является скорее реальной тенденцией, нежели устоявшейся системой, состояние которой можно было бы экстраполировать пусть даже в ближайшее будущее. Такое положение можно объяснить следующими аспектами: во-первых, чрезвычайное множество политических объединений и партий не имеют собственной социальной базы, поэтому ко многим партиям применимо терминологическое определение «протопартия»; во-вторых, дифференциация социальной структуры нашего общества еще не получила политической дифференциации, поскольку слои, страты, группы политически не определились, идеологически не оформили свои интересы, не сформировали методы и формы их защиты.

Процедурный консенсус как средство разрешения конфликтных ситуаций, формирования коалиций для создания политического перевеса в определенных ситуациях широко используется всеми политическими партиями, институтами и властными структурами. Его достижению способствуют как подконтрольные, так и свободные СМИ. 

На политические коммуникации оказывают определенное влияние и оппозиционные СМИ

Пресса, поддерживающая компартию России, представляет собой крупнейшие оппозиционные издания, и прежде всего газету «Советская Россия». Критическая направленность в данных изданиях несколько притуплена, комментарии событий не отличаются особой воинственностью, а резкость и непримиримость тона допускаются только в публикуемых письмах. 

Ведущую роль в оппозиционной печати играет пресса державной ориентации, к которым относится газета «Завтра» и другие издания. Непримиримость к настоящему выливается в сенсационно разоблачительные материалы с именами известных лидеров современной политической элиты, 

Свою нишу в системе плюралистических СМИ нашла и пресса национал-патриотической ориентации. В это движение входят и группы либерально-демократической направленности, и черносотенные, и бывшие коммунисты и их антагонисты, откровенные антикоммунисты. 

В целом пресса в контексте программ и деятельности политических партий, реализуя функцию диалога, активно влияет на гражданскую социализацию, способствует свободному выбору из широкого веера политических взглядов.

13. Журналистика и избирательный процесс

Деятельность СМИ в избирательном процессе:

· участие СМИ в процессе выборов (СМИ выст. как самост-ный институт демократии)


· использование СМИ иными участниками избирательного процесса. (СМИ выст. как производитель массово-информационных услуг).

Обязанности СМИ: соблюдение равных прав кандидатов  на доступ к избирателям через СМИ (объем времени,  частота обращений, время суток, расценки).

СМИ используется в избир. процессе как инструмент предвыборной агитации. 

Агитация начинается за 30 дней, прекр-ся за сутки до дня голосования. Кандидаты получают бесплатное эфирное время и печ. площади в СМИ. Журналист не может высказывать свое мнение по поводу выборов, агитировать за/против, комментировать материалы кандидата.

При агитации запрещается:

· Пропаганда соц., рас., нац., религ. ненависти и вражды, призывы к захвату власти, пропаганда войны.

· Обнародование мат-ов, способных нанести ущерб дост-ву, чести, дел. Репутации кандидатов.

(Центр. Избир. Комиссия следит за правилами выборов в стране). 

Российское законодательство о выборах и о СМИ, настолько сильно регламентируют их деятельность, что СМИ трудно принимать участие в избирательных кампаниях, не производя тех или иных нарушений 
По статистике, наибольшее число квалифицированных наблюдателями нарушений на выборах осуществляется именно средствами массовой информации и их работниками. 

Вполне возможно, что это объясняется активным использованием средств массовой информации в современных избирательных кампаниях, в связи с чем именно в деятельности СМИ проявляются и описываются многие нарушения иных субъектов избирательного процесса. Кроме того, российское законодательство о выборах и о средствах массовой информации, как уже отмечалось выше, настолько сильно регламентируют их деятельность, что для них зачастую очень трудно принимать участие в избирательных кампаниях, не производя тех или иных нарушений 
Виды нарушений

Участие в освещении избирательной кампании через СМИ кандидатами или доверенными лицами, являющимися журналистами или должностными лицами редакций СМИ

-Отсутствие в публикации опросов общественного мнения предусмотренных законом сведений

-Опубликование в СМИ результатов опросов после предусмотренного законом срока

-Предпочтение какому-либо кандидату в информационных блоках, в том числе по времени освещения агитационной деятельности

-Опубликование информации, способной нанести ущерб чести, достоинству, деловой репутации кандидатов без возможности опубликовать опровержение или разъяснение до окончания срока предвыборной агитации

-Нарушение права представителя СМИ знакомиться с протоколом избирательной комиссии и получать его заверенную копию

-Нарушение окружными избирательными комиссиями и ЦИКом сроков направления в СМИ общих данных о результатах выборов

-Непредставление наблюдателям и представителям СМИ заверенных копий протокола и сводной таблицы о результатах выборов по федеральному избирательному округу

-Отказ в допуске на заседание соответствующей избирательной комиссии при осуществлении работы с документами, а также при подсчете голосов избирателей представителям СМИ 

-Воспрепятствование присутствию наблюдателей и представителей СМИ при установлении итогов голосования 

Проведение предвыборной агитации вне пределов установленных законом сроков

-Нарушение порядка оплаты эфирного времени или печатной площади

-Нарушение равенства условий оплаты эфирного времени или печатной площади

-Нарушение равенства условий предоставления эфирного времени для дискуссий, круглых столов и т.д.

-Нарушение равенства условий распределения бесплатного эфирного времени

-Нарушение требований о едином размере оплаты эфирного времени

-Отсутствие сведений о финансировании при публикации политической рекламы в СМИ 

-Реклама коммерческой и иной деятельности кандидатов, избирательных объединений, блоков в день голосования

-Нарушение “уполномоченными” СМИ обязанностей по обеспечению кандидатам, избирательным объединениям и блокам равных условий проведения предвыборной агитации и представления избирателям своих избирательных программ

-Начало предвыборной агитации на каналах телерадиовещания до регистрации кандидата

- Оплата эфирного времени не из средств избирательного фонда зарегистрированного кандидата, избирательного объединения, блока

- Прерывание передач предвыборной агитации для трансляции иных программ, агитационных материалов, а также рекламы

- Нарушение сроков официального опубликования результатов выборов

- Неопубликование нормативных актов избирательных комиссий, органов государственной власти и местного самоуправления, связанных с подготовкой и проведением выборов 

- Опоздание с публикацией списков избирательных участков, мест нахождения участковых избирательных комиссий. 

14. Типы онлайновых СМИ
Бизнес-модели онлайновых СМИ менее чем за десять лет существования прошли быстрое развитие. Несколько раз в истории доминирование определенных бизнес-моделей на рынке радикально менялось. Рассмотрим подробнее, какие модели существовали и существуют в интерактивном пространстве Интернета.

Первая модель: видеотекст. Эта модель существовала на самых ранних этапах развития интерактивных СМИ, в 1970-е годы. Для получения и передачи текстовых сообщений применялся экран компьютера, а в качестве линий связи использовался телефонный кабель. К появлению этой технологии привели серьезные технологические изменения в медиапроизводстве, например переход с фотонабора на компьютерный набор. В результате появилась возможность вторичного и цикличного использования содержания, придания ему дополнительной ценности. Видеотекст также выявил одно из значительных преимуществ онлайновых СМИ – возможность постоянного обновления материала.

Таким образом, первая модель онлайновых СМИ уже обладала рядом рыночных достоинств, которые гарантировали ей определенный, хотя и ограниченный спрос на информационном рынке. Этому способствовало то, что видеотекст предлагался практически бесплатно или очень дешево. Однако аудитория не проявила к нему большого интереса, поскольку еще не была создана достаточная технологическая база, и сама аудитория оказалась не готова к подобной технологической новинке. На этом этапе использовалась бизнес-модель текстового ТВ, а сами видеотекстовые службы еще не осознали новых возможностей онлайновых СМИ.

Вторая модель: платный Интернет. Хотя Интернет создавался в США для нужд военной индустрии и академического использования, в середине 1990-х глобальная сеть перешла в коммерческое использование. Провайдеры содержания начали осознавать, что использование Интернета для распространения медиапродуктов за некоторую плату может дать аудитории новые способы доступа к информации.

Вводя платный доступ к сайтам на начальном этапе существования Интернета, провайдеры еще не осознавали, что аудитория не готова платить за доступ к информации, которую можно было получить и в аналоговой форме. Наряду с этим доступ для рядового пользователя оставался сравнительно сложным. И на данном этапе существования бизнес-модель онлайнового СМИ еще не сформировалась, а сайты опирались на ту модель, которая существовала в печатных СМИ.

Третья модель: бесплатные Web-услуги. WWW(World Wide Web), Всемирная паутина, и связанные с ней браузеры и программное обеспечение облегчили доступ к Интернету. Своим появлением Всемирная паутина обязана европейскому научному сообществу, которое сделало значительные вложения в улучшение качества доставки и увеличение объема материала в Интернете. В результате в Интернете появились новые типы содержания, а коммерческие фирмы стали продвигать свои материалы бесплатно, насыщая содержание Интернета полукоммерческими, полуинформационными данными. 

Четвертая модель: рекламный Интернет, рекламная паутина. На этом этапе становится очевидным стремление создать новую бизнес-модель. Она рассчитана на получение прибыли за счет продажи рекламодателям клиентских баз данных, содержащих демографические данные, сведения о стиле жизни, потребительском профиле покупателей. Другое направление поиска прибыльности в этой модели – привлечение рекламодателей, заинтересованных в посетителях специализированных страниц Интернета. В обоих случаях провайдеры содержания «продавали» своих пользователей рекламодателям. В обоих случаях пользователи оказались недовольны становлением данной бизнес-модели. В первом случае потому, что использовалась модель директ-мейла – продажи пользовательской информации, во втором – из-за навязывания рекламы. В результате провайдеры содержания продолжили поиски оптимальных бизнес-моделей для онлайновых СМИ.

Пятая модель: общие и индивидуальные порталы. Поиски прибыльности Интернет-СМИ привели провайдеров содержания к наиболее распространенной сегодня модели – порталам. По существу пользователи получают доступ к организованному, структурированному интерфейсу содержания и рекламы. По мере запроса пользователем дополнительной информации (или рекламы), появляется новое содержание. Бизнес-модель порталов похожа на модели традиционных газет или журналов, однако интерактивность в потреблении содержания и рекламы здесь значительно выше, т.к. на каждой странице появляется ограниченное количество рекламы Единственным, хотя и весьма существенным недостатком этой модели является то, что пока еще порталы не приносят доходов.

Шестая модель: многоцелевые порталы. За данной бизнес-моделью, несомненно, большое будущее. Многоцелевые цифровые порталы получат широкое распространение в связи с увеличением емкости линий связи. По сути в этой бизнес-модели реализуется комбинация существующих общих или индивидуальных порталов с более продвинутыми порталами, предлагающими потоковые видео и аудио. Прибыльность данной бизнес-модели будет обеспечиваться за счет рекламы и индивидуальных подписок, плат по расценкам. Уже сегодня многие еще неприбыльные порталы стремятся создать сильные бренды для будущей капитализации.

15. Национальные модели СМИ

Ясен Засурский отмечает, что за последние несколько лет мы познакомились   с тремя моделями российской журналистики, каждая из которых имеет свои   особенности.

Модель №1. Журналистика периода перестройки и гласности. 

В середине 80-х годов наступили серьезные перемены в   общественно-политической жизни страны. Вслед за этим начались перемены в   работе средств массовой информации. КПСС во главе с Михаилом Горбачевым   использовала СМИ для того, чтобы изменить существующий порядок и внедрить   новые, демократические идеи. Пресса была инструментом перемен, и модель прессы   как инструмента действовала во благо переменам.

Но уже тогда журналисты выбивались из-под партийной опеки. Как   противоречие официозному «Времени» стали выходить в эфир ночные выпуски   Телевизионной службы новостей, в которых работали молодые талантливые   журналисты. Вся совокупность политических перемен, происшедших в нашей стране   (гласность, закон о печати, отменяющий цензуру), словно раскрепостили   телевизионных журналистов, в том числе и ведущих   информационно-публицистических программ. 

В январе 1989 года на экранах Гостелерадио СССР появилась воскресная   программа «7 дней». Ведущими этой информационно-аналитической передачи были Э.   Сагалаев и А. Тихомиров.

Эти журналисты взяли на себя смелость высказывать свое собственное   мнение по поводу событий минувшей недели. Такого до них еще никто не делал. В   марте 1990 года «7 дней» были запрещены. 

В то время многие журналисты продолжали отстаивать принцип партийности в   эфире. Для тех, кто посмел этот принцип нарушить , наступили черные дни. Так,   за самостоятельность взглядов и суждений был отстранен от эфира ведущий   «Международной панорамы» А.Бовин.

Весной 1991года, как альтернатива останкинскому телевидению, возникло   телевидение России. Туда перешли наиболее демократически настроенные   журналисты. Противоборство этих двух каналов продолжалось до конца 1991года,   до распада СССР. 

Модель№2. Журналистика периода развития демократических институтов 

  (август 1991 года - начало 1996-го).

В этот период СМИ пытаются создать модель журналистики как «четвертой   власти», журналистики, которая противостоит давлению властей и выступает в   качестве оппозиции по отношению к власти, журналистики, которая представляет   собой независимую силу.

В 1992 году начался бурный рост вещательных организаций на территории   России. 

Необходимо подчеркнуть, что решающее значение в борьбе за внимание   зрителя приобретает такое качество, как профессиональное мастерство   создателей, авторов, ведущих телепередач. Новостийные программы стали   стремиться к большей объективности. Аналитическая публицистика вышла на   качественно новый уровень развития. Появляются новые   информационно-аналитические программы.

В январе 1992 года на канале «Останкино» появляется   информационно-аналитический еженедельник «Итоги» с Евгением Киселевым. Однако,   на первом канале «Итоги» выходили недолго. В сентябре 1993 Киселев вместе со   своей командой покинул «Останкино», а уже 10 октября того же года «Итоги»   транслируются на канале НТВ. Одной из главных причин ухода Е.Киселева с канала   «Останкино» называют нежелание ведущего «Итогов» подлаживаться под новое   руководство первого канала.

Третья попытка обрести свою оригинальную аналитическую программу была   предпринята руководством «Останкино» в октябре 93-го. Тогда, 17 октября 1993   года вышла в эфир еженедельная информационно-аналитическая программа   «Воскресенье».

В апреле 1996 года в эфир вышли сразу две информационно- аналитические   программы - «Зеркало» на канале РТР и «19.59» на канале ОРТ. Обе передачи   стали выходить в эфир в одно время - в 8 часов вечера за час до еженедельника   « Итоги », что транслировался по каналу НТВ. 

Таким образом, впервые в практике нашего телевидения, прежде   отличавшегося лояльностью каналов по отношению друг к другу, соперничество   стало прямым и беспощадным. 

В то же время на канале ТВ-6 появился информационно-аналитический 

 еженедельник «Обозреватель», а спустя полгода на канале ОРТ - очередная 

 аналитическая программа «Время» с ведущим Сергеем Доренко.

Модель №3. Журналистика политико-финансовой элиты.

Новый этап в развитии государства и средств массовой информации наступил   в 1996 году во время президентской кампании.Теперь СМИ выступали в качестве   инструмента борьбы на выборах. Средства массовой информации, в частности   телевидение, настолько эффективно использовали выборные технологии для   поддержки кандидатуры Бориса Ельцина, что он, еще в январе-феврале имея   рейтинг популярности лишь 2-5 %, одержал в июле 1996 неоспоримую победу.        Весной и летом, в ходе предвыборной борьбы, возникла реальная угроза   «коммунистической реставрации» в стране. Демократически ориентированные   журналисты (коих в России большинство), до того времени весьма критично   настроенные по отношению к правящим кругам , стали все заметнее ее   поддерживать. Стало ясно, что в сложившейся ситуации противостоять   коммунистическим переменам сможет только действующий Президент.        Существующие в тот период в России информационно-аналитические программы,   пользующиеся особой популярностью и доверием у зрительской аудитории, стали   вести одинаковую политику, суть которой можно свести к одному - у власти   должен остаться Б.Ельцин. 

 «Итоги» Евгения Киселева, которые до предвыборной кампании считались на   отечественном телевидении эталоном объективности и независимости, стали еще   более тенденциозными, чем откровенно проельцинское «Зеркало». Внешняя   беспристрастность в подаче событий, которая всегда была характерной чертой   творческой индивидуальности Евгения Киселева, сменилась явной приверженностью   к лагерю ныне действующего Президента.Российские СМИ в 1996 году превратились снова в СМИП - средства массово   информации и пропаганды. И хотя нет сегодня отдела пропаганды, нет органа   государственного регулирования СМИ, теперь другие структуры используют   средства массовой информации в своих целях.

Раньше других вызревший как «группа интересов», финансовый капитал быстро   оформился и как «группа влияния», укрепляющая свои позиции и в экономическом,   и в политическом пространстве с помощью своих собственных СМИ.        Лидерами «группы интересов» стали Владимир Гусинский (генеральный   директор холдинга «Медиа-мост»), владеющий, кроме ряда печатных изданий и   радиостанций, каналом НТВ, и Борис Березовский, контролирующий деятельность   каналов ОРТ и ТВ-6. Сосредоточение СМИ в руках финансово-экономической элиты   превратило работу средств массовой информации в механизм не только поддержки отвечающего интересам этой элиты политического режима, но и в механизм   продвижения своих людей на важные посты институтов государственной власти. 

Функция формирования общественного мнения, т.е. реализация   пропагандистского воздействия на массы, присутствует в любом обществе. Однако   не стоит забывать, что одна из целей пропаганды - это манипуляция массовым   сознанием, которая предполагает преднамеренное искажение происходящих событий.   Иначе говоря: преднамеренное отклонение массового сознания зрительской   аудитории от реальной действительности. 

Современные информационно-аналитические программы имеют в своем арсенале   целый ряд методов, с помощью которых им удается манипулировать массовым   сознанием аудитории. Так каким образом в наше время можно сформировать   объективное представление о том, что же происходит на самом деле?        В первую очередь, необходимо найти к каждой программе свой подход.   Сделать это несложно при условии, если знать , кто владелец передачи и чьи   интересы формируют политику телекомпании. Остальное -дело техники и внимания.   За несколько месяцев внимательного просмотра ряда телепрограмм можно   определить журналистов, говорящих «не своим голосом». Мысленно ставя на их   место «хозяев» программы, зритель может составить себе достаточно полное   представление о ситуации в российской политике. 
16. СМИ в пространстве Интернет

История Интернет начинается в конце 50-х гг., когда невероятно обострившиеся отношения между Востоком и Западом вызвали к жизни в Америке научную гипотезу, в основе которой лежала мысль о поиске путей для установления надежной связи между военными и гражданскими объектами. Успешно решить возникающую задачу с помощью радиорелейных линий и телефонных каналов не представлялось возможным. Многолетний научный поиск привел к созданию разветвленной компьютерной сети, состоящей из множества компьютеров, соединенных друг с другом электронными сетями. Именно они выполняют роль средств связи, обеспечивая компьютерным сетям двустороннее функционирование. Одно из важнейших качеств Интернет, а именно так назвали эту разветвленную компьютерную сеть, – это возможность публиковать не только текст, но и изображение в цвете, видео- и аудиоматериалы.

Сеть Интернет в нынешнем понимании стала действовать в США с 1983 г. И среди первых представителей в ее структуре были средства массовой информации: «Нью-Йорк таймс» CNN, ABC, N, ВС и другие издания, телерадиокомпании, информационные агентства.

В середине 80-х гг. об Интернет заговорили и в нашей стране. В руководстве КПСС и правительственных структурах СССР к нему отнеслись весьма настороженно. В нем увидели в первую очередь средство идеологического воздействия на советских людей.

Впервые в нашей стране электронные коммуникации заявили о своем существовании в полный голос во время событий августа 1991 г. Как отмечалось в исследовании «Интернет для журналиста» во время путча в августе 1991 г. в Москве, когда была предпринята попытка восстановить систему советского правления, все традиционные средства связи – телефон, телевидение, радио и печать – были перекрыты. Но компьютерные сети, в то время уже возникшие в Советском Союзе, не были подвластны цензуре. Именно благодаря им удалось распространить огромное количество информации о событиях в Москве. Как утверждает президент «Релкома» А. Солдатов, в те напряженные августовские дни «Релком» выпустил 46 тыс. единиц информации по всей России и за рубежом. Период относительно интенсивного развития Интернет в России начинается только с середины 90-х гг. К этому времени «Релком» становится самой крупной компьютерной сетью, у нее появляется все больше приверженцев среди российских СМИ. Но их присутствие в Интернет остается незначительным. Полноценные Интернет-версии имеют «Аргументы и факты», «МК», «Огонек», «ОМ» и еще несколько изданий, а также «Новости» телеканала «TV Центр», TV-6, ряд программ НТВ.

Некоторые российские издания помещают на своих сайтах больше информации, чем в бумажных версиях изданий, часто предлагая дополнительную информацию к опубликованным материалам. Так, пошли по пути «вывешивания» свежих номеров в целях презентации журнал «Интернет», «Общая газета», некоторые региональные издания. Вместе с тем обозначилась еще одна тенденция. Ряд всероссийских газет продает полные электронные версии изданий только по специальной подписке. Среди них – вся периодика «Коммерсанта», «Русский телеграф» и др. «Независимая газета» публикует часть информации 1 и 7 полос газеты и приложение «Экслибрис» бесплатно, в то время как полную версию газеты получают только подписчики.

Интернет-версии имеют также такие специализированные компьютерные издания, как «Мир Интернет», «Планета Интернет», «Компьтерра» и др. К середине 90-х гг. относится утверждение в электронной сети русскоязычного Интернет-сообщества. На первом этапе среди сетевых авторитетов (net-персонажей) было очень много эмигрантов, проживающих в США, Израиле, Канаде. Из ранних сайтов выделяются два основных жанра: специализированные любительские сайты и странички «вебозрений». Благодаря усилиям авторов «вебозрений» стала возможным публикация в сети ежедневных обзоров содержания Интернет. Особое место среди российских СМИ в Интернет занимает Национальная Служба Новостей (НСН), созданная в 1994 г. с участием финансовой группировки Б. Березовского – «Логоваза», «Объединенного банка», концерн «Сибнефть». НСН четко определила свою информационную направленность, ориентированную на запросы не только прессы, но и аналитических центров, политических партий и объединений. Беспристрастный подход в освещении различных точек зрения по важнейшим проблемам общественно-политической и экономической жизни страны неуклонно увеличивает число периодических изданий, телерадиокомпаний, пользующихся информацией НСН в Интернет.

Два основных звена, сформированных в структуре Национальной Службы Новостей, – отдел мониторинга СМИ и отдел корреспондентской сети – обеспечивают базы данных необходимым фактическим и аудиовизуальным материалом. Имея к ним доступ по компьютерным сетям, потребители получают полную и достоверную информацию по всем вопросам, связанным с властными структурами, политическими партиями, биографиями государственных и политических деятелей, сферой бизнеса. Базы данных НСН содержат огромный массив текущих оперативных сообщений и материалов периодической печати, а также архивы информационных передач телевидения и радио. НСН, как и Интернет, работают на коммерческой основе. Кроме Национальной Службы Новостей всего несколько информационных агентств России распространяют через Интернет свои материалы. Это – РИА-Новости, «Атлант», «Алгоритм», «Интерфакс». В середине 90-х гг. «ТВ-Центр», НТВ, «Вид», ТВ-6 имели собственные сервер – компьютеры, хранящие основную информацию. Подавляющая часть компьютерных изданий, а это главным образом журналы, имела он-лайн версии.

Одним из важных событий в русском Интернет стало появление высококачественных сетевых журналов. Самым популярным и одним из лучших стал «Русский журнал» Глеба Павловского. Появление «Русского журнала», а также сетевого альманаха «Интеллектуальный капитал» может служить примером того, как новые коммуникации способны стимулировать интеллектуальную жизнь общества.

«Русский журнал» является одним из наиболее ярких и увлекательных источников аналитических материалов и информации в российском информационном пространстве. По актуальности, неангажированности и широте рассматриваемых вопросов». «Русский журнал» не имеет аналогов в газетно-журнальной периодике России. Возможности Интернет практически не ограничены. Тяга к нему во всем мире растет. Поэтому с таким интересом было воспринято интервью Б. Ельцина в компьютерной сети Интернет в мае 1998 г. Впервые на вопросы пользователей международной сети отвечал Президент Российской Федерации. Политическим, экономическим, социальным аспектам посвящались в дальнейшем статьи, появившиеся в средствах массовой информации зарубежных стран. В ситуации, сложившейся в конце 90-х гг., главная задача государственной политики состоит в том, чтобы определить, какие государственные информационные ресурсы и на каких условиях должны быть доступны через Интернет. Противники широкого участия СМИ России в Интернет выдвигают тезис о том, что главным недостатком Интернет является относительно слабая защищенность его информационного поля. Поэтому встает вопрос об ограничении или вообще запрещении передачи через Интернет закрытой, по крайней мере, секретной, информации. Темпы распространения Интернет носят стремительный характер и, вероятно, на российском рынке общедоступных телекоммуникационных сетей он вскоре выйдет на первое место.
17. Телевидение в системе СМИ: основные тенденции развития в условиях рынка
Пресса, радио, ТВ, Инет составляют систему СМИ. Краткая история ТВ: В середине 19 в. англ. физик Максвелл предположил существование электромагнит. колебаний. Затем нем. физик Герц доказал их существование. К концу 19 в. Попов и итал. изобретатель Маркони одновременно заставляют служить электр. колебания человечеству - изобретают радио. В том же 1985 г. братья Люмьеры изобретают кино. Опираясь на эти и другие открытия, питерский преподаватель Розинг в 1907 г. основал  и запатентовал в России и за границей электронное телевидение. Именно от работ Розинга современное ТВ ведет свою родословную. В нашей стране ТВ начало вещать в 1931 г. После первых успешных опытов началось регулярное вещание. Существовали Московский телецентр на Шаболовке, было ТВ в Ленинграде. В послевоенные годы никаких принципиальных изменений не было. К 1950-м аудитория росла. Появляются на ТВ журналисты (до этого просто снимали). Основные жанры – репортаж и интервью. В 1960-е происходит становление телепублицистики. В 1970-х – господство видеозаписи. Как можно больше передач выходили в записи, власти опасались высказываний в прямом эфире крамольных мыслей. Такие прецеденты были не раз.  Период перестройки и гласности. Важные события – гласность, закон о печати, отмена цензуры – раскрепостили ТВ-журналистов. ТВ обрушило на аудиторию небывалое кол-во разоблачительных, откровенных материалов. Телемосты между СССР и США, СССР и Англией шокировали сов. зрителей. Они увидели, насколько задавлена идеол. предрассудками отеч. публика, как она проигрывает простым людям Запада. 

Вместе с СССР автоматически распалась система Гостелерадио. Потом стали делить «ингредиенты ТВ-пирога» - микрофоны, здания и студии, эфирное время, даже частоты и космические орбиты связи. В нач. 90-х распавшееся Центральное телевидение трансформируется в «Останкино», кот. вещает на 1 канале. На базе 2 канала – РТР. Появляется коммерч. ТВ – «2х2». «2х2» и Московская телекомпания делили между собой 3-й канал. СМИ начинают развиваться в условиях становления рыночной экономики. Сегодня практически во всех странах мира СМИ превратились в отдельный сектор нац. экономики. Коммерциализация позволила ТВ стать независимым. На рекламные деньги они организуют свою деятельность – закупают оборудование, подготавливают контент. В то же время появилась зависимость от рекламодателя. Это сказывается на ТВ-материалах. В жертву высокому рейтингу приносится качество контента (Дом-2). Нередко каналы достаточно жестко конкурируют между собой (ледовые и др. шоу на 1 и 2 каналах).
18. Радиовещание в системе СМИ: структурные и функциональные характеристики. Тенденции развития.
В процессе монополизации, охватившем сферы как государственного, так и негосударственного вещания, сформировались своеобразные полугосударственные-полукоммерческие образования. Такого же рода акционерные общества с участием властных государственных структур (смешанная форма собственности) создаются в регионах.

Коммерческие станции в регионах можно разделить на два типа. На региональном уровне работают: Франчайзинговые (от англ, franchise – привилегия) коммерческие сетевые FM-станции – ретрансляторы московских, реже петербургских станций, которые платят за прием программ головной сетевой станции со спутника и дают в эфир от 1,5 до 6 часов передач местного производства.  Местные коммерческие FM-станции, имеющиеся во всех крупных городах (от 4 до 6 станций, иногда более). 
В некоторых крупных промышленных городах России также создаются частные медиа-холдинги. Например, в Ростове-на-Дону – телерадиокомпания «Пульс», в Екатеринбурге – компания Игоря Мишина (два телеканала, две радиостанции, три газеты и рекламная группа), вошедшая в «Медиа-Мост». По охвату аудитории как государственные, так и негосударственные каналы можно классифицировать следующим образом:

 Общенациональные или центральные радиостанции, программы которых принимает и слушает население всей страны или большая его часть. К ним относятся:

- государственные радиостанции: «Радио России», вещающее по первому каналу проводного вещания и общенациональной сети, занимает 1-е место по охвату аудитории 
- коммерческие каналы: «Русское радио», программы которого слушают 29% мужчин и 25% женщин, прочно занимает 2-е место, а на 4-м месте 
Характеристика сложившейся ныне структуры российского радиовещания включает также типологию радиоканалов по их содержательно-тематической направленности, характеру предлагаемой информации, функциональным характеристикам, адресату сообщений.

Среди многообразия вещателей следует выделить:

1. Радиостанции универсального, или общего, характера, программы которых включают широкий спектр информационных, аналитических, общественно-политических, научно-популярных, художественных, музыкальных, просветительских, развлекательных и других передач, предназначенных для всех категорий слушателей, включая молодежную и детскую аудиторию. В системе государственного радиовещания – это «Радио России», где половину эфирного времени занимают информационные выпуски – «Вести», Близок к универсальным по содержанию и жанровому спектру канал «Радио-1. Доброе радио», сочетающий выпуски новостей с публицистикой, музыкальными, литературно-драматическими, спортивными, детскими, молодежными, развлекательными передачами.

Совершенно уникальное явление FM-диапазона – радио «Эхо Москвы», которое также тяготеет по характеру вещания к станциям универсального, или общего, типа. 
2. Особый сегмент эфира составляют информационные радиостанции. Главным компонентом программ этих станций являются выпуски новостей, идущие в интенсивном режиме, оперативные комментарии, интервью, репортажи, обозрения.

3. Музыкальные, информационно-музыкальные, музыкально-развлекательные станции. В начале 90-х гг. пионерами коммерческого эфира стали молодежные музыкальные радиостанции разного типа. Опираясь на успешный опыт SNC-радио и канала «Европа плюс», музыкальные радиостанции осваивали новое поле музыкального вещания, целый пласт музыкальной культуры, который оставался за пределами программ государственного радио и в советские времена подвергался гонениям и запретам – европейские и американские шлягеры 80-х гг., такие направления, как ритм-энд-блюз, рэп, тяжелый металл и др., музыкальные произведения отечественных неформальных групп и исполнителей.

4. Существуют также специализированные станции, вещание которых строго определено тематическими рамками и адресовано определенной аудитории. Интересен, например, опыт московского узкоспециализированного «Авторадио», рассчитанного на автомобилистов. «Авторадио» 
5. Заметное явление современного эфира – религиозные станции, представляющие разные конфессии: «Радонеж», «Радио Алеф», «Радио Кришналока», радиостанция «София», радио «Теос» (Санкт-Петербург).

Анализ структуры современного отечественного радиовещания позволяет выделить ряд важных тенденций в его развитии.

· Сформировался стабильный интерес аудитории к радиопрограммам и радиовещанию в условиях широкого выбора каналов.

· Определилась и консолидировалась аудитория различных станций.

· Специализация каналов, поиск своей вещательной ниши, своего формата программ, своей аудитории – важные направления развития вещания.

· Новый импульс получило развитие информационного радиовещания, возросла его оперативность, достоверность, динамичность благодаря использованию постоянно расширяющегося спектра источников информации, новейших технологий.

· Продолжают развиваться разговорные программы типа шоу.

· Особенно заметен дрейф радиовещания в сторону развлекательных, игровых программ, что в значительной степени объясняется не только стремлением привлечь аудиторию, но и конкурентной борьбой с телевидением.

· Главное действующее лицо современного радиовещания – ведущий (ди-джей, журналист, шоумен), поэтому так важны его профессиональные качества, индивидуальность.

· Прямой эфир и как его следствие – интерактивность радиовещательных программ стали повседневной вещательной практикой. Радиослушатель не только активен в выборе канала, он непосредственно включается в процесс создания передачи как его участник.

· Изменилось и программирование, его формы разнообразны: от четкого планирования сетки вещания до свободного программного потока.

· Жесткое форматное программирование заключается в верстке плей-листов и позволяет добиваться более строгой специализации коммерческой станции, гарантирует защиту от размывания формата, помогает удерживать аудиторию.

19. Информационные агентства в системе СМИ

Информационные службы снабжают СМИ материалами – готовыми текстами или «сырым» материалом. Сами они, как правило, не вступают в контакте с ауд., если не выпускают собственные журналы или программы. Центральное место в этой группе занимают инфор. агентства (ИА) (их еще называют агентствами новостей или телеграфными агентствами). ИА официально и по сути относятся к СМИ. 

История ИА началась в нач. 19 в., когда француз Шарль Гавас создал сеть своих представительств в различных местностях и начал продавать факты. Сегодня наибольшим влиянием пользуются ИА «Associated Press» и «United Press International» (США), «Agence France-Press» (Франция), «Reuters» (Великобритания) и ИТАР-ТАСС (Россия).

Первой инф. службой в нашей стране было Российское телеграфное агентство (1894), подконтрольное германскому агентству Вольфа. Затем возникло Торгово-телеграфное агентство, а в 1904 г. – Спб-ское телеграфное агентство, от него современные тассовцы ведут свою родословную. С началом Первой мировой его переименовали в Петроградское ТА, и в то время оно развилось как крупное предприятие инф. отрасли. В 1918 г. на его базе ВЦИК образовал гос. Российское ТА (РОСТА). В 1925 г. оно превратилось в ТА Советского Союза (ТАСС), которое и вошло позднее в число мировых лидеров. Усилению ТАСС способствовали его роль рупора власти и фактическое положение монополиста в стране. После распада СССР к названию добавилось Инф. телеграф. агенство России (ИТАР). Сегодня ИТАР-ТАСС работает на пяти континентах. 

«РИА Новости» (Росс. агентство междунар. инф-ции) ведет свою историю с 1941 года, когда было образовано Советское информбюро. Его цели тогда: освещение междунрод., военных и внутренних событий. В 1944 в его составе было создано спец. бюро по пропаганде на зар. страны. Через 1000 газет, 500 журналов, 18 радиостанций в 23 странах мира бюро знакомило с борьбой советского народа против фашизма, а в послевоенные годы – с основными направлениями внутр. и внеш. политики СССР. В 1961 г. на базе Сов. информбюро было создано Агентство печати «Новости» (АПН), которое стало ведущим инф. и публицист. органом сов. обществ. организаций. Учредителями его были Союз журналистов СССР, Союз писателей СССР, Союз сов. обществ дружбы и культ. связей с зар. странами и общество «Знание». АПН должно было распро-ть инф-ю между СССР и другими странами, содействовать дружбе между народами. Представительства АПН находились более чем в 120 странах мира. В дальнейшем его название и подчиненность будет меняться. Кроме того, будет создан в нем телеканал, позже на основе которого появится телеканал «Культура». В 2004 г. появилось название «РИА новости». Агентство подчеркивает, что его принципы: достоверность, объективность, оперативность и собст. мнение, независимое от полит. конъюнктуры. 
20. Интернет как канал хранения и распространения информации
ИНТЕРНЕТ (Internet — inter + net — объединение сетей) — всемирная компьютерная сеть, объединяющая миллионы компьютеров в единую информационную систему.


Интернет предоставляет широчайшие возможности свободного получения и распространения научной, деловой, познавательной и развлекательной информации. Глобальная сеть связывает практически все крупные научные и правительственные организации мира, университеты и бизнес-центры, информационные агентства и издательства, образуя гигантское хранилище данных по всем отраслям человеческого знания. Виртуальные библиотеки, архивы, ленты новостей содержат огромное количество текстовой, графической, аудио и видео информации.

История сети Интернет. Интернет возник как воплощение двух идей — глобального хранилища информации и универсального средства ее распространения.

В конце 1950-х министерство обороны США учредило Агентство перспективных исследовательских проектов ARPA (Advanced Research Projects Agency), которое занималось компьютерным моделированием военных и политических событий. Талантливый организатор и ученый-компьютерщик Джозеф Ликлайдер (J.C.R.Licklider) убедил руководство ARPA сосредоточить усилия на развитии компьютерной связи и сетей.  В 1960-х компьютерные сети стали бурно развиваться. Множество фирм-разработчиков создавали программное обеспечение и оборудование для локальных сетей университетов, исследовательских центров, военных учреждений. Однако при передаче информации между сетями разных типов возникала проблема совместимости, когда компьютеры просто "не понимали" друг друга. Крупным недостатком больших сетей была их низкая устойчивость. Выход из строя одного участка мог полностью парализовать работу всей сети.

В 1969 была создана сеть ARPANET, которая и стала основой будущего Интернета. 1969 традиционно считается годом его возникновения. RPANET стала основой для объединения локальных и территориальных сетей в единую глобальную систему, которая постепенно разрослась до масштабов всей Земли. Это гигантское объединение сетей и называют Интернетом с большой буквы или Сетью.

В 1980-х Интернетом пользовались в основном специалисты. По сети передавалась электронная почта и организовывались телеконференции между научными центрами и университетами.

Была написана также специальная программа отображения гипертекстовых страниц — первый браузер (browser — обозреватель). ернерс-Ли назвал свой проект WWW — World Wide Web, то есть "Всемирная паутина". Сами зачинатели интернет-движения в России не могут определиться с датой его возникновения. Отдельные компьютеры, имеющие связь с европейской частью Интернета, появились в Москве еще в начале 1980-х. Они были доступны только узкому кругу специалистов, которые участвовали в телеконференциях или получали доступную информацию с зарубежных серверов.  В самом начале 1990-х были созданы советско-американские организации "Совам Телепорт" и "Гласнет", которые способствовали развитию Интернета в России. В это время проводились уже постоянные сеансы интернет связи внутри страны и с зарубежными серверами, сеть "Релком" была официально зарегистрирована в Интернете. Днем рождения рунета официально считается 19 сентября 1990, когда был зарегестрирован национальный домен.Su (сокращенно от Soviet Union — Советского Союза). В 1994 был официально зарегистрирован домен Ru, пришедший на смену домену Su, который, впрочем, существует до сих пор. Интернет предоставляет большую свободу распространения информации, но не все пользуются этой свободой должным образом. К числу проблем современного Интернета следует отнести нарушения авторских прав и распространение порнографии.
21. Типология СМИ 

Типологическая концепция СМИ – это та формула, та установка, которая регламентирует работу и журналистского коллектива, и руководства издания, а также взаимоотношения с аудиторией. Она определяет курс газеты, журнала, других СМИ. А именно: типология помогает понять место изданий в системе СМИ, способствует их взаимодействию, развитию здоровой конкуренции, показывает место СМИ в рамках географического, информационного, экономического, социального пространства, будь то пределы России, региона или города. Типология определяет особенности деятельности, взаимоотношений с политическими структурами, экономическими институтами, с потребителями информации, помогает выработать методы общения с аудиторией. Особое место занимают взаимодействие с рекламодателями. Тщательно разработанные типологические параметры обеспечивают выживаемость на рынке СМИ. Понимание типологии позволяет правильнее сформировать и журналистский коллектив, наметить цели и сумму приемов, методов, жанров их выполнения. Правильное определение типологии помогает изданию действовать наиболее эффективно, разумно, экономически рационально и с наиболее полным учетом общественных интересов.

Выделяют след. параметры типологизации СМИ: 

1. Регион распространения. Здесь за основу берется не место издания, а обслуживаемая территория. 

- транснациональные. Действуют в международных масштабах, создаются для зарубеж. потребителей, имеют устойчивый спрос – Times, Newsweek. 

- общенациональные (для РФ – общероссийские, федеральные). Расходятся по всей территории страны или по преобладающей ее части: Известия, Российская газета, Независимая газета, ИТАР-ТАСС, РИА Новости, ИА REGNUM, Телеканал Вести. Под влиянием соц.-ист. обстоятельств у нас сложился некий особый, промежуточный тип СМИ. Многие ведущие издания активно распространяются в республиках СНГ и Балтии. Транснациональными они вроде бы не являются, поскольку не рассчитаны на эти гос-ва. Однако они регулярно «перешагивают» гос. границы: Известия, Труд, Комсомольская правда. 

- региональные. Эти издания обслуживают отдельные субъекты федерации (республики, области, Москву и СПб) или же крупные, исторически сложившиеся зоны (СЕверо-Запад, Западная Сибирь, Нечерноземье и т.п.): Вечерняя Москва, Вести Москва, программа «События» на ТВЦ и газ. Северный Кавказ.

- местные (локальные). Выходят в районах и городах областного (республиканского) подчинения: газ. Дмитровский Вестник, ТВ-компания Вечерний Дмитров =)). 

- СМИ предприятий (корпоративные). Есть не только газеты, но и свое радио, свой сайт. В связи с конкуренцией СМИ мы наблюдаем следующее: в печати интерес аудитории возрастает к региональным СМИ по сравнению с федеральными. Они дешевле, лучше отвечают на читательские запросы. (Интересно, что в тех же США вообще воспринимают почти только локальную прессу). Для ТВ это не так ощутимо. Вообще фед. СМИ для завоевания аудитории стараются выпускать региональные приложения или самостоятельные издания, программы (Эксперт – Эксперт Урал; Вести – Вести Приморье). 

2. Учредитель. Порядок учреждения нового СМИ установлен законодательно. Фактически органы власти лишь подтверждают заявку учредителя и берут новое СМИ на учет. А для ТВ и радио нужно еще получить лицензию на вещание. В целом можно сказать, что в РФ весьма либеральное отношение гос-ва к рождению новых СМИ. Согласно рос. закон-ву основателем СМИ может стать любой гражданин РФ, объед-е граждан, предприятие, учреждение, организация, гос. орган. В зависимости от этого и классифицируются СМИ. Гос. СМИ доносят до общественности свою политическую линию, укрепляют ее. Негос. СМИ имеют возможность проводить независимую линию в идеологии и политике. Надо сказать, многие СМИ, несмотря на это,  ощущают давление сторонних сил. Чаще всего влияние оказывается со стороны владельца. Учредитель и владелец, собственник – это в правовом смысле разные фигуры, и на деле они нередко представлены разными людьми/организациями. В РФ по сравнению с международной практикой слишком велика, например, доля гос-ва как собственника и, соот-но, источника влияния на редакцию. Поэтому при описании СМИ «по учредителю» важно определять группы влияния, связанных с редакцией через спонсорство, личные и другие взаимоотношения. Так в РФ образовалась устойчивая совокупность групп влияния: промышленно-финансовые группы (Газпром, ЛУКОЙЛ, «Интеррос» Потанина и др.), пресс-монополии (медиаимперии Березовского, Московского Комсомольца, Индепендент Медиа и др.). Повышенных интерес к российскому медиабизнесу проявляют крупные западные компании. По закону они не могут выступать в качестве учредителей, но могут быть владельцами. Например, Русский Newsweek учрежден ЗАО «Аксель Шпрингер Раша», кот. входит в состав транснациональной медакорпорации Axel Springer AG. Чрезмерное увеличение влиятельности отдельных компаний ведет к монополизации. А ее издержки таковы: сначала ликвидация конкуренции в экономике, затем единообразие в идейно, полит., журнл. сферах. 

3. Аудитория. В самом широком плане СМИ по ауд. можно разделить на две группы: 

· Издания общего профиля. Это СМИ, предназначенные любой аудитории, без сегментирования ее по какому-то признаку. В дореволюционной России использовалось понятие «универсальная газета». Оно было бы удобно и сейчас. 

· Специализированные СМИ. Рассчитаны на ауд. с определенными характеристиками. Социологи выделяют группы харак-к:

1) Социально-демографич. хар-ки: пол (GQ, ELLE), возраст (Seventeen), национ-ть Национальная газета – для русских), место жительства (ТВ-компания Вечерний Дмитров), язык (The Moscow Times).

2) Социально-профес. хар-ки: специализация (Индустрия рекламы), род занятий (Бурда Моден, телеканал Спорт, жур. Автомир), профессиональное положение (жур.СЕО – для топ-менеджеров). 

3) Социокультурные признаки: образование, вероисповедание, формы проведения досуга и др. 4) Политико-идеологические параметры: взгляды, пристрастия.

5) Потребительские хар-ки: уровень доходов (ELLE vs Лиза), потребляемые товары и услуги (Еда, Афиша).

6) А также психологические качества: мотивы выбора СМИ, особенности восприятия материала. 

4. Легитимность. Эту классификацию предложил социолог Алексеев. Заключ. в отношении СМИ с законодательством: легитимные, квазилегитимные (не разрешенные, но и не запрещенные), нелегитимные (запрещенные). Последними двумя часто становятся сегодня по экономическим причинам – когда скрываются от уплаты налогов, нарушают правовые нормы. Таким образом, мы говорим об официально-правовом положении СМИ, а не идейной ориентации. Что касается взглядов редакции, то СМИ может быть оппозиционным (при этом разрешенным официально) или же альтернативным (это неприятие господствующих дух. ценностей и авторитетов, правил поведения, вкусов). 

5. Качественная и массовая пресса.

Качественная пресса: аналитичность в подходе к событиям, взвешенность оценок, надежность фактов и мнений. Например, парижскую Le Mond, в которой материалы проходят тройной контроль, университеты используют наравне с учебниками! Именно качественные СМИ завоевали в мировой журнал-ке наивысший авторитет (Financial Times

Массовая пресса: её также называют популярной. В «Словаре языка СМИ США» указано, что это пресса, в которой больше развлечения, чем информации, и она адресована менее образованной части населения. Часто говорят о желтой журналистике. Она является источником сенсационных, вульгарных, при этом неточных материалов. Облегченную, досуговую прессу именуют также бульварной, иногда уравнивая ее с «желтыми» СМИ. Не стоит этого делать, наши СМИ разнообразны. Незатейливое развлечение тоже нужно читателю. На российском ТВ в последние годы прочно заняли позиции развлекательные программы. Наличие развлекательной периодики, поэтому, естественно и для прессы. На Западе ее называют таблоидом. 

6. Система СМИ. Это деление по каналу распро-я информации:

- печатные (газеты, журналы, еженедельники, дайджесты)

- аудиовизуальные (радио, ТВ – эфирное и кабельное, документальное кино, телетекст, видео)

- информационные службы (телеграфные агентства, пресс-службы, журналистские клубы и ассоциации).  

Типологическая палитра СМИ России не статична, она изменяется с течением времени. В последние годы на ее оказали влияние два фактора. Во-первых, изменения в социальной структуре. От вертикальной (партийной) структуры СМИ мы перешли к горизонтальной (коммерческой) структуре. Большое значение имеет качественная пресса, особенно финансовые издания, сейчас на них бум. Кроме того, значительные изменения в типологии СМИ связаны с развитием технологий. 
22. Газетная и журнальная периодика в системе СМИ

Пресса, радио, ТВ, Инет составляют систему СМИ. Подсистема печати в структуре СМИ – первая и самая развитая в журналистике и состоит из огромного разнообразия видов газет, еженедельников, журналов, книг.

Книгопечатание, т. е. размножение текстов и иллюстраций путем прижимания бумаги или другого материала к покрытой краской печатной форме, пришло на смену медленному и трудоемкому процессу переписывания книг от руки.

В IX в. н. э. в Китае началось печатание с печатных досок. Подлежащие размножению тексты или иллюстрации рисовались на деревянных досках, а затем режущим инструментом углублялись места, не подлежавшие напечатанию. В XI в. там же появился набор передвижными литерами – глиняными. В Корее способ усовершенствовали – стали печатать книги бронзовыми литерами. 

В 1450 Иоганн Гутенберг изобрел печатный станок; в 1455 напечатал свою первую Библию, называемую 42-строчной, потому что в ней на каждой странице набрано и отпечатано 42 строки текста в два столбца. Всего она насчитывает 1282 страницы. Элементы убранства книги выполнялись от руки. Часть тиража отпечатана на бумаге, часть на пергамене.

 Пресса приобрела особое место в системе СМИ в связи с фиксацией инф-ции на бумажном листе (на ткани, полимерном полотне) с помощью типографской техники воспроизведения текстов и изображений в черно-белом и цветном вариантах. Это обстоятельство (что инф-я в прессе фиксируется и воспринимается читателем «без посредников») рождает определенные специфические черты этой подсистемы: 

Положительные

1. Возможность быстрого, обзорного ознакомления со всем номером. Мы можем составлять общее впечатление о номере, выбрать для чтения определенную часть. 

2. Возможность «отложенного чтения». Можно изучить материал внимательно, в удобное время, в подходящем месте. Печатные издания автономны, их легко иметь при себе. Возможность работы с материалами – сохранить, подчеркнуть, вырезать.

3. Общедоступность.

Отрицательные

1. Плохая оперативность по сравнению с радио, ТВ и тем более Инетом. 

2. Печать доступна только грамотному человеку. Если не знаешь языка или грамоты, не сможешь прочесть номер газеты, но можно хотя бы частично понять видео-сюжет. 

3. Не всякий грамотный человек способен воспринимать высокий уровень комментированности и аналитичности инф-ции.

23. Современные коммуникативные стратегии СМИ
Стратегия (др.-греч. στρατηγία, «искусство полководца») — общий, недетализированный план какой-либо деятельности, охватывающий длительный период времени, способ достижения сложной цели, являющейся неопределённой и главной для управленца на данный момент, в дальнейшем корректируемой под изменившиеся условия существования управленца-стратега.
Три основных типа коммуникационных стратегий, концептуально описывающие основные социальные процессы, порождающие коммуникационные действия. Существуют следующие типы коммуникационных стратегий – 
1. Презентация  является пассивной коммуникацией, послание

2.Манипуляция является активной коммуникацией, сообщение Манипуляционные технологии не создают устойчивую на уровне гражданского общества структуру коммуникационной среды. Чтобы удерживать структуру манипуляционной коммуникационной среды, всегда нужна власть (политическая, финансовая, идеологическая). Иначе говоря, манипуляционная коммуникационная среда не способна к самовоспроизводству. Она поддерживается специальными усилиями власти, иногда при помощи тех же гуманитарных технологов, и разрушается при первом же ослаблении этой власти, в моменты любого ее кризиса, что прекрасно демонстрируют любые кризисы последнего времени в постсоветских странах.
3. Конвенция является интерактивной коммуникацией, диалог. Задача конвенциональной коммуникационной стратегии некоторого текста или речи - обеспечить коммуникацию между различными сегментами коммуникационной среды - аудитории этого текста или речи и через целую цепь консенсусов получить как результат - конвенцию, то есть такой содержательный договор внутри определенного сегмента или даже целого общества, который будет позволять, с одной стороны, воплощать в жизнь совершенно практические задачи (реализовывать какой-либо проект), с другой стороны, произвести некоторую структуру коммуникационной среды, которая будет позволять воспроизводить конвенциональный коммуникационный процесс в дальнейшем и противостоять манипуляционным коммуникационным стратегиям.
24. Мобильная связь и развитие массовых информационных процессов.
Мобильный телефон - давно уже не только средство связи. SMS, служба обмена короткими текстовыми сообщениями во многом изменила нашу культуру. Введение sms упростило разработку автоматических систем, так или иначе «общающихся» с абонентами мобильной связи. 

Российские фанаты фотографии мобильным телефоном назвали это искусство «мобилографией». Это своего рода фотографический импрессионизм - утверждают они. Мобилография - почти исключительно российский феномен. 

Виды использования моб. телефона:

1. Моблог – это регулярно обновляемая сетевая лента. Журналисты с мобильных телефонов отправляют мультимедийные сообщения (MMS) с фотографией и текстом на ноутбук редактора, откуда обработанная информация отправляется на сетевую ленту (моблог). Большинство моблогов рассказывает о жизни своего владельца, о его перемещениях в пространстве. Однако моблоггинг нередко также используют как средство гражданской журналистики - особенно когда нужна оперативность в доставке изображений. Моблоги применяются и гражданскими активистами для освещения своих акций или для долгосрочных мониторинговых проектов.

2. Мобильные репортажи, которые ведут профессиональные журналисты. Ведение мобильного репортажа имеет смысл, когда

1) освещаемые события привлекают значительное внимание, имеется желание получать как можно более оперативные новости;

2) визуальная информация с такого события имеет значение;

3) на месте отсутствуют другие каналы интернет, кроме мобильных.

Можно сформулировать такой закон журналистики и свойство информации вообще: скорость передачи информации обратно пропорциональна ее качеству. Речь идет не только о технических возможностях каналов передачи, но и о необходимости журналисту уделить время для сбора данных и их анализа. 

3. Мультимедийные сообщения (MMS) существенно расширяют возможность участия аудитории в телепроизводстве и тоже легко интегрируются с интернет-сайтами. Например, шоу формата «Очевидец» весьма удобны для проведения конкурсов любительского фото и видео. Конечно, MMS дает картинку не очень высокого качества, но зато позволяет переслать материалы, снятые в самых неожиданных местах, и переслать максимально быстро. В последнее время все чаще слышны разговоры о принципиально новой модели журналистики – «мобильной», или «народной», для которой MMS является одним из основных инструментов творчества.
Теперь сконцентрируемся на качествах, необходимых для телефона - рабочего инструмента мобильного репортера:

1. Возможности записи информации.

1.1 Встроенная фотокамера. Количество мегапикселей в данном случае имеет мало значения: крайне редко имеет смысл посылать фото размером больше, чем 640*480 (0,3 мегапикселя). Значение имеет качество фотографий, а именно четкость, правильная цветопередача.

1.2 Диктофон. Имеет смысл обратить на качество записи и на ограничения длины одного аудиофрагмента: в каком формате записывает встроенный диктофон и разработаны ли для этого телефона программы, записывающие звук в формате mp3.

1.3 Видеозапись. Качество, максимальная длина и формат mp4.

1.4 Память. Хватает ли памяти для записи видео и звука? Есть ли сменяемая память (флеш-карта)? Насколько легко журналист сможет найти переходник от этого типа карт к компьютеру, если его собственного переходника по каким-либо причинам не окажется под рукой?

2. Возможности передачи информации.

 Поддержка стандартов MMS, GPRS и EDGE.

Наличие в телефоне клиента электронной почты, позволяющего отправлять почту с приложенными файлами.

 HTML и WAP браузеры.

 Поддержка стандартов Bluetooth и WiFi.

Современные телефоны вполне соответствуют требованиям передачи данных. Однако в том, что касается записи, идеальный телефон мобильного репортера должен бы:

· фотографировать не хуже среднего цифрового фотоаппарата;

· записывать звук в формате mp3 без ограничения длины записи;

· записывать видео в формате mp4.

Таким образом, в настоящее время и для конечных пользователей, и для партнеров, и для прессы актуально использование мобильных технологий. Мобильная версия интерактива также имеет ряд преимуществ. В первую очередь, она упрощает участие – ведь телефон всегда под рукой. К тому же «мобильная» аудитория гораздо больше, чем интернет-аудитория, и гораздо ближе к телевизионной. Однако на сегодняшний день особенной популярностью пользуются интерактивные проекты смешанного типа. Один из вариантов – многопользовательская онлайн-игра, в которой ряд действий можно выполнить посредством отправки SMS или MMS. 

25. Организация работы предприятия СМИ в условиях рынка
Учредители СМИ достигнут успеха, если учтут правовые и экономические предпосылки их деятельности. Правовые предпосылки включают регистрацию нового СМИ. За выдачу свидетельства о регистрации взимается регистрационный сбор, размер которого зависит от типа и специализации СМИ. Кроме того, учредитель нового аудиовизуального СМИ обязан получить лицензию на вещание.

После регистрации СМИ между его учредителем, издателем, собственником имущества и редакцией возникают правовые отношения, которые регулируются Законом РФ о средствах массовой информации. Содержание и форма этих отношений конкретизируются в уставе редакции и ее договорах с учредителем и издателем.

Редакция осуществляет свою деятельность на основе профессиональной и творческой самостоятельности. Ею руководит главный редактор, который представляет ее в отношениях с учредителем, издателем, гражданами, государственными органами, судом и др. Он избирается или назначается в соответствии с уставом редакции.

Экономические предпосылки основания СМИ означают обеспечение его экономической базы. Она включает финансовую и материально-техническую, рабочую и аудиторную базы, а также базы информации и распространения.

Важнейшее значение имеет решение вопроса о собственности – кому принадлежит СМИ. Это определяется тем, кто является учредителем СМИ. Возможны варианты решения – частное и коллективное учредительство, их разновидности. Соучредители СМИ подписывают учредительный договор, фиксируя в нем свои права и обязанности.

Отношения учредителей и редакции, осуществляющей предпринимательскую деятельность, зависят и от выбора организационно-правовой формы ее юридического лица. Редакция – юридическое лицо обязана пройти дополнительную регистрацию в органах юстиции местной администрации. Она регистрируется в одной из предусмотренных Гражданским кодексом РФ форм хозяйственного общества, хозяйственного товарищества, унитарного предприятия: Государственное учреждение, Муниципальное учреждение, Автономная некоммерческая организация, Государственное унитарное предприятие, Муниципальное унитарное предприятие, Общество с ограниченной ответственностью, Общество с дополнительной ответственностью, Акционерное общество – открытого или закрытого типа и др.

Для создания нового СМИ и организации деятельности его редакции не меньшее значение имеют их экономические предпосылки. Основание любого периодического издания невозможно без предварительного обеспечения его экономической базы. Под нею понимаются ресурсы – финансовые, материальные, информационные, рабочей силы, отсутствие которых препятствует выпуску газеты, аудиовидеопередачи, информационного бюллетеня, сетевого издания.

Решение проблем, связанных с созданием этой базы, не следует отодвигать в будущее, ожидая, например, получения свидетельства о регистрации издания. Экономические предпосылки его создания обеспечивают одновременно с правовыми предпосылками, иногда даже раньше. Иначе теряется время, необходимое для начала деятельности СМИ.

Прежде всего, обеспечивают финансовую базу издания. Конкретные размеры денежной суммы, достаточной для основания газеты, телекомпании или информационного агентства, изменяются в зависимости от характеристик будущего СМИ – периодичности его выхода, объема, тиража и др., а также от ситуации, складывающейся в данный момент на финансовом рынке и других ресурсных рынках. Просчитывая в бизнес-плане своего проекта расходы, связанные с основанием СМИ, учредитель вынужден исходить из первоначального расчета-прикидки суммы, необходимой для реализации его планов. Лишь в ее ходе со временем он получает настоящее представление об этой сумме. Так, в начале 2003 г. было известно, что для создания новой ежедневной (пятиразовой) газеты формата А2 с 50-тысячным тиражом в это время требовался стартовый (начальный) капитал, эквивалентный примерно 15 млн. долларов США. Еще большие денежные суммы были необходимы для основания средней по размерам телерадиокомпании. Понятно, что найти подобные средства были в состоянии лишь крупные финансовые компании, банки и тому подобные организации.

Обеспечив финансовую базу СМИ, переходят к созданию его материально-технической базы. Если речь идет о печатном издании, заблаговременно заботятся о приобретении достаточного количества бумаги. Заключают договор с издательством, в типографии которого будут выпускать газету. При основании телекомпании или радиостанции договариваются с государственным техническим центром о передаче сигнала. Решают вопросы, связанные с рабочими помещениями для редакции. В наилучшем положении оказывается учредитель, владеющий зданием или его частью, где он может разместить журналистов и других сотрудников редакции. Например, редакция еженедельника «Московские новости» сумела выкупить здание, в котором она располагается. Это избавило ее от расходов, связанных с арендой помещений. Наоборот, она получала доход, сдавая часть здания в аренду другим организациям. В худшей ситуации находится редакция «Комсомольской правды», вынужденная арендовать свои рабочие помещения у издательства «Пресса». А редакции десятков специализированных журналов, выходящих в столице, арендуют свои помещения у отраслевых издательств, которые их обслуживают. Решая вопросы, связанные с размещением редакций СМИ, не забывают об их оснащении – приобретении рабочей мебели, светильников и т.п., а также инструментария журналистов, сотрудников технических и коммерческих служб и материалов для их деятельности.

Для выхода продукции СМИ на рынок придется создать базу распространения, организовав для этого специальную службу и связавшись с одной или несколькими фирмами-посредниками на рынке распространителей.

Одновременно заключают договора с центральным и региональным информационными агентствами и подключаются к Интернету – для обеспечения базы информации, без которой выпуск издания будет затруднен.

Еще собирая средства для реализации своего проекта, учредитель вынужден думать о рабочей базе издания – о тех, кто будет работать в новой редакции или компании. Единая команда, сплоченный коллектив специалистов – журналистов и технических сотрудников, возглавляемых авторитетным руководителем, – одна из важнейших предпосылок успеха нового СМИ. Поиск этих специалистов потребует значительного времени, поэтому начинать его нужно как можно раньше. Привлечь их можно, лишь обеспечив им благоприятные условия труда, в первую очередь достаточно высокую его оплату.

Последняя по счету, но одна из важнейших по значению предпосылок реализации намеченных планов – обеспечение аудиторной базы СМИ. Найдет ли будущая газета или телепрограмма читателей или телезрителей? Ведь без потенциальной аудитории, готовой воспринять новое издание, выпускать его будет ни к чему – весь тираж газеты будет списываться, а телезрители будут переключать телевизоры на другой канал.
26. СМИ и новые информационно-коммуникационные технологии
Новые информационные и коммуникационные технологии оказывают серьезное воздействие на распространение и доставку информации и на доступ к ней. Речь идет о глобализации массовой информации и демассификации. Эти обстоятельства открывают новые горизонты для получения и распространения информации, существенно изменяют коммуникационный пейзаж. Появляется множественность не только каналов, но и способов работы с новостями, оформляется несколько возможностей для получения информации. Одна, традиционная – через газеты, радио, телевидение, другая – через Интернет и банки данных. В последнем случае у вас появляется возможность получать информацию не массовую, а индивидуализированную. Эта демассификация может, с точки зрения многих, убить СМИ, во всяком случае, фрагментировать и автомизировать использование информации. И в этих условиях возникает проблема будущего СМИ – сохранятся ли они в информационном обществе и как они могут преобразоваться. 

Информатизация открывает новые возможности традиционным средствам массовой информации: печать, радио и телевидение используют Интернет для ускорения доставки своего содержания. Вместе с тем, по крайней мере часть читателей перестает читать газеты, пользуясь информацией через Интернет. Многие любители телевидения переключаются на Интернет, и социологи отмечают некоторый отток зрителей. Наиболее устойчивым кажется положение радио: растет число автомобилей, а вместе с тем и число радиослушателей.
Необходимо видеть и известную заинтересованность и, может быть, даже зависимость Интернета в развитии содержания от газет и журналов, обладающих уникальными информационно-аналитическими запасами и потенциалом. Помимо этого, традиционные СМИ выступают в качестве путеводителя по информационным адресам Интернета.

Взаимодействие Интернета и традиционных СМИ требует серьезного анализа. Хотелось бы напомнить, что с появлением радио начались разговоры о близкой кончине газет, рождение телевидения принесло прогнозы о грядущем упадке и газет, и радио. Но прогнозы эти не оправдались: традиционные СМИ сохранились, взаимодействуют и развиваются в условиях информационного плюрализма. Скорее всего, Интернет не погубит, а поспособствует их преобразованию и эволюции. Чем больше выбор, тем больше возможностей для получения информации. Важнейшее значение приобретает защита доступа к информации граждан, в том числе (и особенно) к Интернету, поскольку в этом случае требуется достаточно дорогостоящее оборудование. Европейский Союз и Совет Европы в связи с этим разрабатывают новые концепции доступа, о которых речь шла выше.

В информационном обществе Интернет наиболее активно взаимодействует именно со СМИ и как канал доставки, и как потребитель их содержания. В условиях России с ее огромным пространством развитие доступа к Интернету особенно важно и актуально как с точки зрения сохранения и развития информационного пространства, так и, видимо, с точки зрения наиболее экономичного решения этой важнейшей национальной проблемы. 

27. Зарубежный капитал на информационном рынке России. 

Перспектива получения прибыли на информационном Рынке России быстро привлекла сюда иностранный капитал. Но Закон РФ о СМИ лишает лиц не являющихся гражданами России, лиц без гражданства и не проживающих постоянно в России прав на учреждение СМИ. Поэтому иностранный капитал ищет обходные пути: 

1. Использование в качестве учредителя подставного лица

2. Основание совместного периодического издания (например, приложение к еженедельнику «Московские новости» дайджест «Нью Йорк Таймс» или совместное издание «Известий» и лондонской «Файнэшл таймс», приложение к «Известиям» «Финансовые Известия»)
3. Выпуск русскоязычного варианта зарубежного издания (крупнейшие иностранные компании договариваются с рос бизнесменами, выступающими в роли учредителя – «Бурда», «Лиза», «Эль»)

4. Деятельность крупнейших зарубежных информагентств (представительство Рейтер в России) В мире создаются транснациональные корпорации:
Концерн Роя Томпсона: газеты Канады, Великобритании, стран Африки;

Руперт Мердок: австралийские СМИ, Великобритания, США, “ХХ век фокс”

Корпорация Теда Тернера (Великобритания и США)

На первом этапе развития радиорынка в создании станций участвовали зарубежные, главным образом французские и американские, предприниматели, хотя доля их участия в общенациональном масштабе невелика. Было создано сразу три оссийскофранцузские станции: «Европа плюс», «Ностальжи», «М-радио». Из них первенство, бесспорно, принадлежит «Европе плюс», которая сумела профессионально удовлетворить запросы аудитории. Одной из первых в отечественном эфире появилась и российско-американская станция «Максимум». Весьма популярное «Радио-7. На семи холмах» — также российско-американский проект. С помощью американских и других капиталовложений-создаются местные коммерческие станции, например «Радио Модерн» (Санхт-Петербург), «Балтик плюс» (Калининград).

28. Редакционный менеджмент: цели, направления деятельности и проблемы. 

Редакционный менеджмент – это деятельность, связанная с экономическим управлением редакцией или компанией. Его можно рассматривать и как специальность, профессию, стоящую в ряду других специальностей работников редакции. В деятельности руководителей редакционных коллективов – главных редакторов, ответственных секретарей и др. – уже давно проявлялись элементы того, что мы сейчас называем менеджментом. Но они всегда руководили лишь творческой деятельностью коллектива, уделяя ее экономическим основам незначительное внимание. Руководители редакции, компании, агентства вынуждены заниматься менеджментом, учитывая его цели. Важнейшая из них – обеспечение существования периодического издания путем формирования и укрепления его экономической, финансовой базы. Это возможно лишь при увеличении его доходов, сокращении расходов и возрастании прибыли. Не менее важна и другая цель редакционного менеджмента: воспитание экономического мышления у всех творческих и технических работников, руководителей и исполнителей.
На пути к достижению этих целей менеджмент ставит перед работниками редакции несколько конкретных задач. Первая из них – задача оптимизации размеров, состава и структуры коллектива редакции или компании. Вторая – оптимизация управления коллективом и организации его работы. Третья задача – оптимизация результатов этой работы – самого издания, его структуры, модели, системы публикаций и др. Решение этих задач менеджмент связывает с оптимизацией работы каждого сотрудника редакции и с выполнением всех операций производства периодического издания на возможно более высоком профессиональном уровне, своевременно, с использованием наименьших ресурсов – человеческих, финансовых и материальных. Таким образом, речь идет о производственном, творческом менеджменте – оптимизации управления процессом подготовки и выпуска периодического издания.

Редакционный менеджмент включает в себя и наблюдательность, как предпосылку решений, связанных с оптимизацией состава редакционного коллектива.

Выработка стратегии невозможна без обладания широкой информацией об организации в целом, помехах на пути ее функционирования и развития и т.п. Эта информация накапливаясь, систематизируясь, постепенно превращается в базу стратегических данных, состоящую из трех основных разделов. В первом разделе характеризуется производственный, технологический, научный, трудовой потенциал организации, проводимая ею научно-техническая политика, взаимоотношения в коллективе, предпочтения руководства.

Во втором разделе дается описание внешнего окружения организации, которое, как мы уже отмечали раньше, состоит из фонового и делового. В третьем разделе раскрываются главные препятствия и помехи деятельности организации, которые, как и окружение, могут быть внутренними и внешними.  Анализ собранной стратегической информации позволяет сделать выводы о тенденциях развития как самой организации, так и ее окружения, имеющие в основном характер прогноза, то есть системы аргументированных представлений о направлениях развития и будущем состоянии объекта управления. На основе прогнозов строится курс действий - система целей и ориентиров. Процесс формирования стратегии состоит из трех стадий: разработки, доводки, стратегического выбора. Стратегия является основой создания и реализации долгосрочных и среднесрочных планов. 

- Реализация стратегического плана.

- Удовлетворение реальных нужд ваших клиентов.

- Постоянное выявление приоритетов.

- Наличие достаточного количества ресурсов, финансов и специалистов для осуществления плана.

- Опора на ценности персонала организации и групп, заинтересованных в ее работе.

- Наличие полной поддержки со стороны высшего руководства и правления организации.

- Регулярный анализ как внешней, так и внутренней обстановки.

- Регулярная оценка реализации плана и его адаптация к текущим условиям при необходимости.
29. Виды капитала и формы собственности на рынке СМИ России. 

Самые крупные и сильные независимые периодические издания поглощали небольшие и слабые. Концентрация СМИ в России началась в 90-ых годах ХХ века, с появлением первых издательских – производственных объединений (далее – ИПО). ИПО возникло там, где редакция имела свое издательство с типографией. В начале, редакционные издательства отделилось от редакции. Они образовали ИПО, подразделения которого вступили в договорные отношения: редакция отвечала за подготовку номеров, а издательство обеспечивало их выпуск в типографию. В дальнейшем, издательско-производственный комплекс полностью отделился от редакций и стал называться ИПО Писателей, установив контакты с одним из творческих союзов Российский писателей. Так появились Издательский Дом, Издательская и Информационно издательская компания. Это объединения нескольких редакций, выпускающих печатные периодические издания. Структура Издательского Дома нередко представляет собой холдинг. В этом случае вокруг главной материнской компании создаются финансово-зависимые от нее компании или редакции периодических изданий. 

Концерн – это сложная форма объединения предприятий, банков, торговых фирм, печатных и аудио - визуальных изданий, производств, обеспечивающих их бумагой и другими материалами, научно исследовательских организаций и других структур. 

Убедившись, что издательская деятельность в России дает возможность получения значительных прибылей, на информационный рынок увеличился приток отечественного капитала. Особенно после перестройки. По мере того, как финансовые компании начинали оказывать все большее воздействие на политическую ситуацию в стране, они поставили перед собой вторую цель: превратить СМИ, которыми они распоряжались в инструмент организации общественного мнения. Достигнуть этой цели они могли, лишь создавая мощные информационные системы, тем самым, ускоряя процесс концентрации Российских СМИ. Затем финансовые компании обратили внимание на телевидение и приобрели большие пакеты акций ОРТ, ТВ 6 и других крупнейших телерадиокомпаний. Через короткое время основали новые коммерческие, полностью принадлежащие им телекомпании (НТВ Ren – VT). Рынок периодических изданий в Москве оказался поделенным между несколькими мощными информационно-издательскими концернами. ОНЕКСИМ – банк владел «Известиями», «Комсомольская правда», «Русский телеграф». Второй крупнейший холдинг – холдинг «Медиа Мост», основанный банком «Мост», включал газеты «Сегодня», журналы «Итоги», «Семь дней». Компании «НТВ холдинг», объединяющую каналы НТВ, НТВ+, теле сеть ТНТ, радиостанцию ЭХО МОСКВЫ, специализированные структуры НТВ Дизайн, НТВ Кино, НТВ Профит, а так же спутниковое техническое оборудование. Холдинг, созданный РАО Газпром – «Газпром Медиа»: Газеты «Труд», «Трибуна», журнал «Профи», ТРК «Прометей». 

ФОРМА СОБСТВЕННОСТИ

1 – Государственная (РТР, Культура, Спорт)

2 – Коммерческая (НТВ, ОРТ)

3 – Локальная (делится на кабельное и спутниковое)

4 – Смежная (ТНТ, СТС, ТВЦ)

30. Журналистика и PR: сравнительный анализ. 

Журналистика – профессиональная деятельность в рамках функционирования социальной структуры, занимающаяся производством и распространением информации в интересах всего общества.  Функции журналистики:

1. Информирующая

2. Воспитательная

3. Развлекательная

4. Организации поведения

5. Коммуникативная

Характеристики информации: 

- СМИ предоставляют широкую по тематике информацию, которая объективна по отношению к социальной реальности

- Журналистика работает с актуальной и оперативной информацией

Связи с общественностью – профессиональная деятельность в рамках функционирования отдельной социальной структуры, занимающаяся производством информации в рамках этой социальной структуры.

Функции связей с общественностью:

1. Налаживание контактов с общественностью, которые понимаются как сфера реализации деловых и коммерческих интересов конкретной структуры
2. Распространение позитивной информации о той структуре, которая эту деятельность инициирует

3. Исправление негативного образа этой структуры

4. Проведение специальных мероприятий в случае кризисных ситуаций. 

31. Паблик рилейшнз: сущность и функции. 

ПР - это буквально связи с общественностью.  Это не изобретение американцев, а воспроизводство родового принципа в любой деятельности: стремление создать благоприятную для своей деятельности среду с целью достижения культурного, коммерческого и другого результата. Это универсальное явление, заложенное в самой философии жизни. ПР - это, прежде всего, согласование интересов, паритетное управление, солидарное разрешение конфликтов. Существуют различные определения ПР: “управленческая деятельность” (Невзлин), “установление двустороннего общения для выявления общих представлений (интересов) и достижения взаимопонимания, основанное на правде, знании и полной информированности” (Сэм Блэк). ПР - это специализированная, профессиональная организованная деятельность управления, но управления особого рода: адресное управление корпоративным и общественным мнением, осуществляемое принципиально ненасильственными средствами и имеющее целью изменения поведения больших или малых социальных групп. 

На основании определения деятельности “паблик рилейшнз” можно выделить основные ее функции: функция управления, коммуникативная функция, информационная и организационная функции. Выделить какую-либо одну первостепенную функцию невозможно. Тем не менее, конечной и основной задачей “паблик рилейшнз” может быть названа управляемость ситуации и можно говорить о доминанте функции управления. “Управление в “паблик рилейшнз” - это изменение состояния не только объекты воздействия (состояния общественного мнения граждан, например), но и того субъекта, который представляет службы “паблик рилейшнз». Функция управления - это “совокупность задач, подчиненных главной цели воздействия на общественное мнение, на корпоративные отношения. Особенность “паблик рилейшнз” состоит в том, что управление осуществляется в рамках взаимодействия равноправных субъектов общественных отношений” С функцией управления нередко связывают негативное представление о манипулировании сознанием, используемом пропагандой. “Паблик рилейшнз” управляет общественным мнением иначе, чем пропаганда. “Цель ПР - установление двустороннего общения для выявления общих представлений или общих интересов и достижения взаимопонимания, основанного на правде, знании и полной информированности” (Блэк, 13). 

“Паблик рилейшнз” управляет общественным мнением, вступая с ним в двустороннее и равноправное общенеи. Коммуникация - это прежде всего передача информации от одного субъекта к другому, и возможна она лишь при установленном взаимопонимании. Участники общения должны “говорить на одном языке” - так проявляет себя с первых шагов принцип равноправности ПР-общения. Цель коммуникации  в “паблик рилейшнз” - это информирование и убеждение, а не просто сообщение.  “Коммуникационная функция органично связана с функцией информационной. В конечном счете, “паблик рилейшнз” можно рассматривать как субъекта общественных отношений, продуцирующего, тиражирующего и распространяющего информацию, то есть те знания, нормы, ценности, которые необходимы и достаточны для достижения цели управления” 

Информационная функция “паблик рилейшнз” осуществляется по двум направлениям: аналитическому и прогностическому. Особенность информационной функции “паблик рилейшнз” заключается в том, что в отличие от средств массовой информации “паблик рилейшнз” не отделяет информацию от ее анализа. Факты необходимы только в их совокупности - причем, в значимой совокупности, то есть проанализированной. Поэтому в “паблик рилейшнз” выделяются не фактическая информация и аналитическая, а аналитическая и прогностическая. Прогноз - это высший уровень анализа, который может быть выделен по своему масштабу в самостоятельное функциональное направление. Хотя строго говоря, информационную функцию было бы более логично подразделить на три составляющие: (1) “получение объективной и системной информации”, то есть ее сбор, (2) ее анализ (“выработка информационной стратегии и тактики поведения”) и, наконец, (3) основанный на ней прогноз. Организационная функция “паблик рилейшнз” - естественное следствие того, что эта деятельность не может быть однозначно сведена к одной генеральной функции. Функция управления систематизирует остальные функции с точки зрения конечной задачи. 
32. Основы редакционноиздательского маркетинга: функции, структура, формы и методы деятельности.
Редакционно-издательский маркетинг – это особый вид редакционной деятельности, связанной с продвижением периодического издания на рынок, направленной на обеспечение существования этого издания и на удовлетворение информационных потребностей его читателей, телезрителей или радиослушателей.

Таким образом, у редакционно-издательского маркетинга три основные цели. Первая – удовлетворение информационных потребностей и запросов аудитории периодического издания. Вторая – создание условий для его продвижения на рынок. И третья – обеспечение таким образом существования периодического издания и его редакции.

Эти цели определяют конкретные задачи маркетинга и направления связанных с их решением практических мероприятий. К ним относятся: изучение рынка периодических изданий, на который должна выйти или вышла газета или телепрограмма, в частности изучение конкурентных изданий. Далее – исследование их целевой аудитории и, наконец, – изучение самой газеты или программы, ее соответствия требованиям рынка и особенностям аудитории читателей, телезрителей или радиослушателей.

Задачи: изучение рынка периодических изданий, исследование целевой аудитории издания, определение его соответствия требованиям рынка. Изучая рынок периодических изданий, исходят из его сегментации. Сегмент – часть рынка, отличающаяся от других его частей каким-то общим для нее признаком. После выбора рыночного сегмента происходит позиционирование издания, определение его информационной ниши. При этом используют вертикальную и горизонтальную ниши. Важное направление редакционно-издательского маркетинга – исследование рынка покупателей информации (ее потребителей) для нахождения целевой аудитории издания. Одна из его задач – определение потенциальной и реальной аудитории издания.

Маркетинг – непрерывный процесс. Его проведение ограничивается временем существования издания. Большое значение имеет изучение конкурентных изданий, их достоинств и недостатков. На рынке возникают различные конкурентные ситуации – длительной конкурентной борьбы, монополии и олигополии. Изучение рынка приводит к необходимости непрерывного наблюдения за своим изданием, определения его конкурентоспособности.

Планирование маркетинговой деятельности – одно из условий ее успеха. Оно разделяется на две части. Первая – перспективное планирование, охватывающее достаточно длительный период и устанавливающее основные направления маркетинга, очередность и время проведения важнейших мероприятий. Вторая часть – оперативное планирование, охватывающее время проведения конкретного маркетингового мероприятия. Оперативный план предельно конкретен.

С планированием маркетинга связано составление прогнозов. Используют два вида маркетинговых прогнозов. Общий прогноз охватывает все стороны ситуации, в которой будет находиться издание – изменения его аудитории, секторов рынка и т.д. Частный прогноз посвящен ситуации, которая может сложиться в каком-то одном рыночном секторе, или его изменениям в течение небольшого периода. Разновидностью частного прогноза является сезонный прогноз.

К методам разработки краткосрочных прогнозов перспектив нового печатного издания относится выпуск его пробного (нулевого, пилотного) номера. По реакции читателей на этот номер стремятся смоделировать ситуацию, в которой окажется издание, выйдя на рынок.

Прогноз входит в систему методов маркетинга. К ним относятся социологические исследования, анкетирование, проведение опросов читателей, телезрителей и радиослушателей, организация их контактов с журналистами и сотрудниками редакции. Читательская конференция, «круглый стол» в редакции, фестиваль газеты и другие формы контактов журналистов и сотрудников издания с его аудиторией дают редакции полезную маркетинговую информацию.

Особое значение для укрепления рыночных позиций периодического издания имеет его реклама в других средствах массовой информации, прежде всего на телевидении. Рекламировать следует не только новую газету или телерадиопрограмму. И после их выхода на рынок надо периодически напоминать об их существовании, особенно в период подписных кампаний.

Самый масштабный и эффективный метод маркетинга – маркетинговая кампания, представляющая собой комплекс мероприятий, организуемых с целью изучения рынка, аудитории, конкурентной ситуации и т.д. Ее проводят по плану, определяющему период ее проведения и все остальные характеристики.

33. Техника и технология производства СМИ. Допечатная подготовка издания. 

В 1985 году появилась первая настольная издательская система и вместе с ней термин “допечатный процесс”.

Допечатная подготовка издания включает в себя:

· Набор текста

· Сканирование иллюстративного материала. В зависимости от первоисточника (бумага или слайд) применяются два типа сканеров - планшетные и барабанные.

· Верстка - пространственная организация материала

· Вывод фотоформ (“пленок”). Если издание черно-белое - одна фотоформа, если полноцветное - четыре (для черного - b, пурпурного - m , голубого - c, желтого - y).

Типография: Изготовление печатной формы, состоящей из гидрофильных и гидрофобных элементов.

Печать (в подавляющем большинстве случаев - офсетная).

Фальцовка. 

Разрезка.

Вкладка (если многостраничное издание). 

Основные тенденции развития:

· Самая древняя печать - высокая (проблема в некачественном воспроизведении иллюстраций).

· Глубокая печать (с сер. XIII века, неоправданно дорогой способ).

· Плоская (виды: литография, фототипия и офсет). Офсет (с 1904 г.) - самый распространенный способ.

· Последняя тенденция - цифровая печать. В настоящее время на рынке представлено два типа машин цифровой печати: 

· С развитием информационных технологий увеличивается оперативность передачи информации, облегчается ее поиск и доступ к различным источникам через интернет.

Современные редакции переходят на “безбумажный” выпуск печатной продукции.

67.   Стилистические   средства   повышения   эффективности медиатекста. 

Любой текст, представленный в устной или письменной форме, является текстом заранее подготовленным; таким образом, при анализе текстов СМИ мы имеем дело с двумя формами реализации речи: письменной формой и устной реализацией заранее написанного текста. При изучении экспрессивности медиатекста нельзя обойти вниманием вопрос об основных стилистических приемах, употребляемых авторами текстов на уровне синтаксиса, и той роли, которую изучаемые системы просодии и пунктуации играют в создании особых стилистических эффектов.
Прежде всего, обращает на себя внимание особая парцелляция рекламных текстов. В лингвистической литературе парцелляция определяется как:
·  «интонационное – а очень часто и позиционное – вычленение словоформы или словосочетания, при котором этот отчлененный или вынесенный в конец элемент приобретает интонационный контур и информационную нагрузку самостоятельного высказывания»;
·  «такой способ речевого членения единой синтаксической структуры, т.е. предложения, при котором она воплощается не в одной, а в нескольких интонационно-смысловых речевых единицах, т.е. фразах;
·  «оформление одного высказывания в ряде интонационно обособленных отрезков», отделяемых на письме точками в качестве самостоятельных предложений;
· обусловленное коммуникативной интенцией говорящего членение высказывания на две и более части;
·  «частный случай обособления, т.е. такого смыслового выделения, при котором обособленный элемент вычленяется в отдельное предложение».
Широко распространенными в плане употребления в медиа текстах являются номинативные предложения. По своей коммуникативной функции номинативное предложение представляет собой констатацию наличия называемого в предложении предмета или явления. 

2. Популярным спсобом повышения эффективности текстов является стилистический прием параллелизма. В качестве параллельных конструкций могут выступать не только номинативные предложения, но и другие предложения неполной конструкции. Стилистическая эффективность данного приема заключается в создании определенной ритмической структуры текста, помогающей его более четкому восприятию. 3. Достаточно распространенным стилистическим приемом является повтор. Повторение речевого элемента, привлекающее к нему внимание читателя (слушателя), подчеркивает его значительность, усиливает эмоциональное воздействие текста. Повторение одного и того же слова или предложения не только привлекает внимание читателя (или слушателя) к повторяемому элементу, но и добавляет новые оттенки к его содержанию. Стилистическое значение повтора состоит в усилении смысловой весомости повторяемой части текста.
34.  Моделирование  в  журналистике.  Оформительская  модель издания. 

Для выражения содержания любого газетного сообщения используются языковые и внеязыковые средства. Поэтому различают внутреннюю литературную форму газетного материала и его внешнюю форму. Последняя образуется с помощью внеязыковых средств: сообщение включается в систему пространственных, шрифтовых, графических, цветовых выделений и акцентировок. 

Модель многоуровневого воздействия газеты – продукта журналистской, дизайнерской и полиграфической деятельности
Уровень первый представляют текст, иллюстрации – у читателя есть возможность прочитать и понять; уровень второй представляет текст, организованный при помощи абзацев, заголовков, подзаголовков, лидов («врезов», «вводок», «корзинок»), выносов в текстах – возможность правильно понять; уровень третий – текст, организованный на полосе при помощи композиционных и графических средств, – возможность как можно быстрее и точнее понять; уровень четвертый – текст, опредмеченный при помощи шрифта, бумаги, краски, – возможность видеть, прочитать, правильно и быстро понять. 

Композиционно-графическая модель (КГМ) состоит, как правило, из четырех основных частей. Сетевой график включает в себя расписание основных тематических разделов и рубрик по номерам (дням недели, неделям – для еженедельника) и полосам, их ориентировочный объем в наборных строках основного формата. Тщательно продуманная, возможно, измененная после выхода первых номеров структура издания является основой построения следующих частей композиционно-графической модели – размерных стереотипов, стандартных операций набора, макетов-стандартов. Все они имеют непосредственное отношение к внешней форме издания и не могут быть разработаны без некоего опосредующего звена между содержанием и оформлением. Если оформлять непосредственно содержание, то мы вернемся к опыту выпуска изданий начала века. Структура фактически является моделью содержания, конкретизированным перспективным планом работы редакции.

Размерные стереотипы фиксируют формат и объем издания, основной и дополнительный форматы набора, количество колонок и пробелы между ними. Даже эта самая консервативная часть модели, долгие годы определяемая общими ГОСТом и ТУ, претерпевает значительные изменения. 

Стандартные операции набора в определенной степени перекликаются с моделью подвальной ступени. Они закрепляют основной и дополнительный шрифты и кегли набора текст и заголовков, состав и принципы оформления постоянно встречающихся в номерах комплексов (заголовочный, титульный, служебный, иллюстративный и т. п.). Особое значение эта часть КГМ приобрела с введением компьютерного набора и верстки изданий. Новая технология значительно облегчила работу верстальщика, все стандартные операции закрепляются в стилевых файлах, которые остается только присвоить определенному фрагменту или целому тексту, заголовку. В титульном служебном комплексах необходимо менять дату выпуска, время подписания в печать.. Подчеркнутый интерес к индивидуализации композиционных решений, к поиску своего графического лица позволяет использовать в газетном дизайне типично рекламный термин «фирменный стиль».

Наконец, последняя часть КГМ - макеты-стандарты, представляющие собой принципиальные схемы верстки полос издания. Они как бы подводят итог предшествующим этапам построения модели. В противном случае оторванные от структурной основы макеты-стандарты вместо полезного инструмента становятся тормозом.
35. Дизайн СМИ. Его особенности в изданиях различного типа и на телевидении. 

  Одной из важных характеристик газетного номера является его дизайн (от англ, design – чертеж, рисунок, проект). Это понятие и термин вошли в редакционную практику лишь недавно. До этого журналисты говорили о внешнем «лице» газеты, о ее верстке и оформлении, художественно-полиграфическом исполнении номера. Термин «дизайн» употребляли лишь по отношению к материальным объектам – мебели, автомобилям и др. Однако с изменениями требований, предъявляемых газете, в круг ее характеристик вошел и дизайн.

Понятие дизайна шире понятия внешнего «лица» газеты. Оно охватывает не только графическую характеристику номера, связанную с его полиграфическим исполнением. В него вошел ряд характеристик, совокупность которых во многом определяет уровень отношений, возникающих между газетой и ее читателями, возможности влияния газеты на её аудиторию, конкурентоспособность газеты на информационном рынке. Как справедливо заметили исследователи особенности газетного дизайна, он складывается под воздействием ряда формообразующих факторов. Один из них – эстетический фактор, определяемый внешней привлекательностью газеты, соответствием ее внешнего облика содержанию ее номеров. Заметим, что эстетика газеты играет немалую роль в привлечении внимания ее читателей и для его закрепления в процессе ознакомления с номером. Некоторые стороны эстетической характеристики газеты получают экономическое значение, влияя на уровень ее конкурентоспособности на рынке периодических изданий. Привлекая внимание читателей ярким оформлением номера, броскими заголовками, продуманной подачей текстов и иллюстраций, помогают им сделать выбор и приобрести газету. Более того, от дизайна во многом зависит судьба рекламы, напечатанной в газете, привлечение к ней внимания читателей.

Не меньшее значение имеет и творческая сторона процесса обеспечения оптимального дизайна газеты. Работа дизайнеров – журналистов, специализирующихся на этом направлении подготовки и выпуска ее номеров, несомненно имеет творческий характер, как и работа ответственных секретарей, прямо воздействующая на особенности дизайна газеты. Их результаты влияют на деятельность всех остальных творческих работников редакции: продуманный дизайн способствует логичной подаче материалов номера, их размещению в соответствии с их значением, выделению важнейших.

Дизайн газеты представляет собой органичное объединение ряда постоянных и обязательных компонентов. Их рассмотрению посвящен курс дизайна периодических изданий, изучаемый на факультетах журналистики наших университетов.

К этим компонентам относятся: размерные характеристики газеты, постоянные элементы ее номера, шрифтовое оформление газеты, ее иллюстрирование, заголовки публикаций, цветность газеты.

К размерным характеристикам газеты относятся формат газеты, объем номера, количество и размер текстовых колонок на полосе номера, размер пробелов между текстовыми колонками полосы, площадь полосы номера и его емкость.

Под форматом газеты понимают размер бумажного листа – страницы номера, на которой помещается полоса – отпечаток размещенных на ней текстов, иллюстраций и других печатных символов. В современной отечественной прессе приняты три основных формата газеты: большой формат А2, малый – A3 и сверхмалый – А4. Они различаются своими размерами, показанными в миллиметрах: А2 – 420 х 594 мм, A3 – 297 х 420 мм, А4 – 210 х 297 мм. Первое число показывает ширину страницы, второе – ее высоту. Газетные форматы кратны друг другу, каждый последующий в два раза меньше предыдущего. Это позволяет газетному дизайнеру при необходимости изменять форматы полос номера, объединяя две его внутренние вертикальные полосы в одну большую горизонтальную.

Выбор формата газеты связан с ее типом. Обычно крупные общенациональные, региональные и городские ежедневные газеты выходят в формате А2. Формат A3, как правило, используют для выпуска районных и небольших городских изданий. В том же формате издают и еженедельники газетного типа. Формат А4 используют значительно реже – для выпуска ведомственных и рекламно-справочных изданий.

Формат газеты постоянен, однако при необходимости его могут изменять. Так, редакция газеты «Труд», выходящая в формате А2, выпускает свои пятничные «толстушки» – номера для чтения в выходные дни – в формате A3. Формат газеты во многом определяет объем ее номера. Он связан с количеством его страниц. Оно может изменяться в зависимости от типа издания и периодичности его выхода в свет – от двух до нескольких десятков страниц. Обычно чем меньше формат газеты, тем больше страниц в ее номере. Понятно, что чем крупнее формат номера, тем больше его емкость – количество его публикаций, тем больше их величина. Это сказывается на их характере: в крупноформатной газете можно чаще публиковать большие аналитические тексты и крупные яркие иллюстрации.

Следующая ступень размерных характеристик газетного номера – его полоса. Количество полос номера, естественно, соответствует количеству его страниц. Полоса играет большую роль в процессе определения композиционной модели газеты, размещения ее материалов во времени и в пространстве, на страницах номера. Она представляет собой, как мы знаем, одну из основных форм подачи материалов. Ее разновидности – тематическая, целевая, сменная и другие полосы – используют в газетах самых разных типов. В малоформатных газетах и еженедельниках тематические полосы, наряду с подборками, являются основой организации материалов номера.

Полоса – ограниченное пространство, которое делится на колонки. Текстовая колонка один из важнейших элементов полосы. От количества колонок и их ширины, как и от их разделения – линейками или пробелами – зависит подача материалов полосы – текстов, иллюстраций и др. Определение параметров колонок влияет на дизайн газеты, облегчая или затрудняя восприятие читателями ее публикаций. Слишком узкие колонки мешают чтению текстов, широкая колонка воспринимается легче и при необходимости выделяет своим нестандартным форматом размещенный в ней материал. Поэтому дизайнеру приходится определять оптимальные для каждой полосы номера количество и ширину текстовых колонок и добиваться постоянства этих характеристик.

Дизайн газеты во многом зависит от выбора шрифтов, которыми набирают тексты и заголовки. Переход к компьютерному набору и верстке газеты предоставил ее дизайнерам новые весьма широкие возможности «игры шрифтами», обращения к новым, ранее у нас неизвестным шрифтовым гарнитурам, изменения величины литер и т.п. Однако вскоре оказалось, что стремление к использованию в газете большого количества текстовых и титульных шрифтов обычно приводит к пестроте ее оформления, мешает достижению единого стиля, не облегчает, а, наоборот, затрудняет восприятие читателями текстов. Поэтому постепенно во многих газетах выявилась тенденция ограничения количества используемых в них шрифтов и более тщательного их выбора, а также стремление дизайнеров закреплять за публикациями и рубриками в зависимости от особенностей их типа (жанра, формы подачи и др.) постоянные шрифты.

Важным элементом дизайна газеты является верстка ее материалов, особенности их размещения на полосах номера. В газетной периодике используют несколько видов верстки, различающихся своими характеристиками. Первая из них – форма, конфигурация материалов, представленных на полосе. Это прямая и ломаная верстка. Для прямой верстки характерна строго прямоугольная форма публикации, четырехугольник, обычно вытянутый в длину или ширину. Такая верстка проста, удобна, помогает быстрому выбору читателем интересующей его публикации. При ломаной верстке публикация принимает форму многоугольника. Это, возможно, привлечет внимание читателя, но в то же время может, при усложнении формы публикации, затруднить ее восприятие, вынуждая искать продолжение и окончание текста. Вторая характеристика видов верстки – соотношение высоты и ширины публикации. При горизонтальной верстке ширина текста превышает ее высоту, при вертикальной верстке – его высота превышает ширину. Для размещения большинства публикаций на полосе обычно обращаются к вертикальной верстке. Но иногда горизонтальную верстку используют для подачи на полосе блока материалов – тематической подборки и др. Чаще всего в газетах сочетают вертикальную верстку с горизонтальной, получая таким образом их разновидности – вертикальную верстку с горизонтальными пересечениями и т.п.

По отношению к оси симметрии полосы различают симметричную и асимметричную верстку. К первой иногда обращаются в процессе подготовки праздничных номеров или целевых полос, стремясь привлечь внимание читателей необычностью их дизайна. Подавляющее большинство газетных полос строится на основе асимметричной верстки.

Огромное значение для обеспечения привлекательного дизайна газеты имеет определение системы заголовков ее публикаций и, конечно, основ иллюстрирования ее номеров. К их особенностям мы обратимся ниже. Дизайн для ТВ — это логическое продолжение медиадизайна в одной, отдельно взятой области. Это всего лишь частный случай медиадизайна на тех двух гектарах поля, которые отведены под картошку, или морковку, или, не дай бог, турнепс (в 1976 году у меня был очень плохой день на турнепсе — именно тогда я понял, что рисовать хорошие картинки лучше, чем собирать плохой урожай). И в чем же прикол, то есть некая особая радость и потребность в работе для ТВ? Почему (для отдельно взятого дизайнера) не радио, не газеты и не Московская патриархия?
Современное ТВ просто не живёт без эффектной, выразительной подачи динамичного, постоянно меняющегося контента. В сознании телезрителя форма, то есть оформление канала или программы, неотъемлема от содержания. Оформление передает эмоции, облегчает навигацию (нахождение нужного места в нужное время), способствует узнаванию, помогает выразить мысли, идеи в невербальной форме. Не станем вдаваться в подробности формирования медиабрэнда, но если оформление телевизионного продукта (и его промоушн) сделаны неинтересно, то и к самому продукту отношение будет в лучшем случае снисходительное («ну, старались ребята, уже хорошо…»).

Вспомним высказывание Ханта о том, что необходимо обогащать зрительские впечатления — если наша работа обогащает, улучшает восприятие контента, мы работаем в плюс, если нет — мы наносим вред каналу. Зритель ценит хорошую упаковку и подачу ничуть не меньше, чем покупатель шоколадных конфет. И если в потребительских товарах есть очень важный фактор принятия решения под названием «ценник», то в ТВ он отсутствует: просмотр Первого канала и MTV стоит одинаково или почти одинаково. Поэтому на поле аналогичных предложений всё — не постесняюсь такого заявления — абсолютно всё решает не контент, а упаковка и промоушн.

По этим причинам дизайн для телевидения мы рассматриваем, конечно же, как частный случай медиадизайна, но зато самый показательный. Во-первых, в силу особенно острой, жизненной необходимости. А во-вторых, здесь сошлись воедино изображение, звук, движение, тиражирование, информационность, образность и еще несколько разных факторов.

36. Реклама и СМИ. 

         1.Реклама в СМИ должна подаваться, обозначаться различимо.

         2.Существуют ограничения на рекламу в СМИ: 1) СМИ не несет ответственности за рекламу, 2) регламентированное количество и качество рекламы. РФ: 40% (газета), 25% (ТВ) - максимум, 3) качество: есть продукты, перед которыми разные социальные группы являются не защищенными (дети,  пенсионеры, женщины): алкоголь, табак, аборт, ясновидение.

         3.Скрытая реклама - это беда, все законодательства мира борются с ней.

    Реклама -  1. Оповещение различными способами для создания широкой известности, привлечения потребителей, зрителей.

    Реклама – [фран. Reclame, лат. Reclamare - выкрикивать] –

    1. Информация о товарах, различных видах услуги т.п. с целью оповещения потребителей и создания спроса на эти товары, услуги и т.п.;

    2. Рапространение сведений о ком-либо, чем-либо с целью создания популярности («словарь иностранных слов 1979 год).   

    Как только человек стал что-то производить в достаточных количествах, ему пришлось начинать обмен. Осуществлять обмен, значит идти на рынок. Идти на рынок, значит зазывать потребителя. Вот вам и маркетинг, вот и реклама. Как только человек стал что-то производить в достаточных количествах, ему пришлось начинать обмен. Осуществлять обмен, значит идти на рынок. Идти на рынок, значит зазывать потребителя. Вот вам и маркетинг, вот и реклама.

    Корни рекламы уходят в глубокое прошлое. Но и история современной рекламы насчитывает, по крайней мере, полтора столетия. Первой рекламой в письменном виде считают египетский папирус, хранящийся в Лондоне, в котором сообщалось о продаже раба. В Китае существовала в Х веке печатная реклама. К рекламе также относятся и эмблемы торговцев Месопотамии. Раньше рекламные объявления рисовали на скалах вдоль торговых путей, на камнях, меди и кости. Поворотным моментом в истории рекламы явился 1450 год – изобретение Иоганном Гутенбергом печатного станка. Во второй половине 18 века появились первые германские периодические издания, где стали публиковаться и рекламные объявления, а в 1812 году в Англии появляется первое рекламное агентство.

    Современные СМИ – газеты, журналы, телевидение,  радио – предлагают разнообразные возможности для рекламы. Мощным средством рекламы является газетная или журнальная публикация. Ее преимущества заключаются в своевременности, широком охвате рынка. Однако газетная реклама отличается от журнальной более высокой оперативностью. Газетной рекламе, кроме того, присущи большие, по сравнению с журнальной, возможности проникновения во все социальные группы населения. Журнальной рекламе свойственно относительно большая продолжительность функционирования, более высокие технические возможности  репродуцирования и использования цветной печати. Но журнальная реклама отличается от газетной более высокими затратами труда и времени на подготовку.

    Отличительной особенностью радиорекламы является использование  речи. При подготовке  рекламы по радио стремятся к тому, чтобы текст был сжатым и обоснованным, составленным в остроумной форме. Фразы должны быть короткими и содержать не более одной мысли. Важно завладеть вниманием слушателей уже в начале обращения. Большое значение в радиорекламе имеет музыка. Хорошо подобранная, она помогает восприятию текста. Но, в то же время, нельзя допускать, чтобы музыкальное сопровождение, акустические эффекты отвлекали радио- или телезрителя от сути объявления.

    Важным видом рекламных средств является кино- и видеореклама (телереклама), которая имеет огромное психологическое воздействие: изображение, звук, цвет, театральное действие и условия, когда зритель ничем не отвлекается от экрана. Однако недостатками телерекламы является относительно низкая оперативность при высокой стоимости изготовления и демонстрации, поэтому телерекламу целесообразно использовать в крупных рекламных кампаниях продолжительного действия.

Факторы, воздействующие на тарифы Преимущества Недостатки

Газеты Скидки за объем и частоту публикаций. Число цветов, место расположения, тираж.

Почти все читают газеты. Высокая избирательность, т.к. разные газеты читаются различными соц.-эконом. и географ. группами. Возможность оперативных и частых публикаций.

Короткая жизнь. Ограниченные возможности печати.

Журналы Стоимость печати. Тип аудитории. Скидки за объемы. Размер объявления. Место расположения. Число цветов. Тираж. Высокая избирательность, хорошее качество воспроизведения. Долгая жизнь. Престижность. Читается не спеша. Большие финансовые затраты. Долгий процесс появления в печати.

рв Время эфира. Размер аудитории. Продолжительность объявления скидки за размер и частоту.

Высокая мобильность. Дешевизна. Оперативно можно вносить корректировки. Высокая избирательность. Мало станций, действуюших на всю страну. Короткая жизнь. Потеряло престиж.

тв Время эфира. Продолжительность ролика. Размер аудитории. Скидки за размеры и частоту показа.

Выход на большую аудиторию. Низкие издержки на одного зрителя. Высокий престиж. Геогр. и соц.-эконом. селективность. Высокие финансовые затраты. Короткая жизнь. Размер аудитории не гарантирован. 

37. Развитие новых информационных технологий и фрагментация аудитории. 

  Конвергенция (соединение) - новейшие возможности обработки инф-ции. Разновидности:

  1. компьютер-ТВ 2. set-on-box декодер на ТВ (позволяет получать не только ТВ-канал, но и общаться с компьютерными сетями) 3. net-working - разделение общества по сетям (судебная, профессорская)   Главный сектор - Интернет (амер. прав-во владеет Инетом). Он обслуживает весь мир, но является частной собственностью, хотя поддерживается гос. вложениями.

  Организации

  1 ICANN(names&adresses) - дает номера и имена, присваивает адреса. Разрабатывает правила движения в сети.

  2 Министерство торговли США - отвечает за финансы Инета.

  3 Организация супермагистралей - прокладывает специальный кабель ("всемирная паутина" - world wide web) - действует по международным и национальным законам.

  В МВД РФ - специальное управление "Р" по борьбе с преступлениями в сфере высоких технологий. США - служба безопасности имеет доступ ко всем серверам. 

  Развитие содержания сети:

  :) банки данных (становятся доступными через сеть - СМИ, например)

  :) специальные компании создают банки данных библиотек через сеть

  Наиболее конкурентоспособное СМИ по отношению к Сети - радио (наиболее усваиваемый продукт). Новое инф-е общество меняет ситуацию в журналистике:

  1:):( инф-ю в основном получают в сети

  2:):( газеты свои материалы стремятся передать в сеть

  3 больше всего от сети страдает ТВ:чем больше пользователей сети, тем меньше зрителей у ТВ.

  4:) реклама в сети также приносит хороший доход

  5:):( инф служба в сети::) публикация материалов, не допущенных в прессу цезурой :( публикация провокационных сообщений  :( публикация порнографических материалов  Инет дает возможность журналисту быть неподцензурным. Сеть разрушает монополию СМИ на информацию. Контроль в Сети не может быть тотальным - сеть развивает свободу слова.

  6:) новые технологические достижения: имеются уже даже специальные сотовые телефоны, которые позволяют соединиться с сетью.

  В 1968 году Россия стала отставать от западных стран в сфере информатизации. Деление внутри страны: богатые информационно городские центры и бедная сельская местность. Возрастной принцип деления: в России сетью пользуются в основном от 11 до 30 лет. 

  7:) право на доступ к информации становится одним из важнейших прав человека.

  8:) изменения в экономической сфере - покупки через сеть, меняется ситуация с рекламой (электронная) - влияет на экономику традиционных СМИ.

  9:) глобализация и локализация: глобальные СМИ способствуют развитию локальных СМИ. 

  Финляндия дальше всех продвинулась в информатизации общества. Глобализация не уничтожает нац. культуру - и нац. СМИ живут + развиваются локальные СМИ.

  3 уровня информационной сферы:

  1 глобальная информационная среда (сеть)

  2 национальная инф. среда

  3 локальная инф. среда

  Новые информационно-коммуникативные технологии

  1 телефон-модем-комп

  2 мобильный телефон

  3 комп

  4 ТВ - декодер -set-on-box

  5 Интернет

  Глобализация:

  1 технические средства - спутник, сеть

  2 сущ. глобальные СМИ (одновременно во многих странах мира - агентства, газеты - World Street Journal, Financial Times, USA Today, International Gerald Tribune, Washington Post, N-Y Times. Самые важные новости - финансы. Журналисты делятся на 2 группы: общественно-политические (Time, Newsweek, U.S. News, Economist) и журналы по интересам.

  - глобализация ТВ (CNN, MTV). Но главное - не название, а то, что глобализация свойственна для всех национальных каналов (покупают однотипные передачи, фильмы, напр. X-files).

  - глобализация радио (в основном - музыкальное - крутят одних исполнителей) Как зарядили Макарену или Р. Мартина - так и пропало дело!

  Т.о. происходит глобализация содержания СМИ (однотипный, схожий, одинаково упакованный). С этим борются, во Фр., в нек. диктаторских режимах, но это без мазы. Глобальное содержание - в основном развлекательное - мылодрамы, спорт, шоу, муз. клипы, мультики, детские передачи + сенсационные новости, скандалы, документальные фильмы (природа, животные). "Развлекуха", в основном, прет из США да лат. Америки.

  глобализация успешна, т.к.

  1 развлекательные программы понятны всем (ориентация на массовость)

  2 США круче всех в развлекат. индустрии.   3 США круче всех в кап. развитии, а сейчас все подорвались строить капитализм (укрепление полит. режима в странах).   4 экономич причины - США есть гигантский рынок, фильмы своего производства они окупают еще у себя в стране в прокате, так этого им мало - крутят по всему миру. Качество (т.е. эффекты + картинка) - также вне конкуренции, тем более в таком кол-ве. 
38. Политическая реклама. 
Политическая реклама – это форма политической коммуникации в условиях выбора, адресное воздействие на электоральные группы в лаконичной, оригинальной, легко запоминающейся форме. Политическая реклама отражает суть политической платформы определенных политических сил, настраивает избирателей на их поддержку, формирует и внедряет в массовое сознание определенное представление о характере этих политических сил, создает желаемую психологическую установку на голосование.

Коммуникативная сущность политической рекламы заключается в том, что она устанавливает контакт между носителями власти или претендентами на места во властных структурах и массой, осуществляет определенным образом направленную адресную связь между ними, используя предельно доступную для восприятия и адекватную ему знаковую систему. Политическая реклама – это своего рода проводник идей, ретранслятор образов, символов, мифов. Она выполняет также информационную функцию, поскольку одна из задач, стоящих перед ней, – оповещение, ознакомление аудитории с партией, кандидатом, их взглядами, акциями, предложениями, их преимуществами перед конкурентами. Политическая реклама функционирует в условиях политической конкуренции, она выделяет собственный объект из числа других, поэтому можно говорить о социально-ориентирующей, идеологической ее функции.

Цель политической рекламы заключается в том, чтобы побуждать людей участвовать в тех или иных политических процессах, включая делегирование различных полномочий, в том числе путем выборов.

Предмет политической рекламы – партия, кандидат, их программы, а также политическая акция, движение поддержки или протеста и т.д.

Субъектом политической рекламы является рекламодатель (политическая организация или деятель), объектом – участники политического процесса, делающие тот или иной выбор, определяющие для себя, какой политической ориентации придерживаться (в каждом конкретном случае они составляют конкретную целевую группу).

Политическая реклама пользуется как рациональными, так и эмоциональными способами воздействия на аудиторию, ориентирующимися как на осознаваемые, так и на неосознаваемые реакции реципиентов.

Политическая реклама использует вербальные, изобразительные и звуковые средства.

Одно из центральных понятий политической рекламы – образ, или имидж кандидата. Его характерные признаки: упрощенность по сравнению с прообразом; демонстрация специфичности и уникальности Рекламируемого объекта; конкретность, подвижность, трансформируемость; частичное, идеализированное соответствие рекламируемому объекту. К основным понятиям политической рекламы относятся также характеристики кандидата, качество кандидата, внешняя среда предвыборного маркетинга, внутренняя среда предвыборного маркетинга, рынок кандидатов, конкурентоспособность кандидата, предложение, спрос, «цена» кандидата, позиционирование.

Политическая реклама входит в коммуникативный комплекс политического маркетинга (включающий также организацию общественного мнения, «личную продажу», «стимулирование сбыта», пропаганду) и работает вместе с другими его элементами на основе вариативной дополнительности всех элементов.

Специфика политической рекламы заключается, прежде всего, в четкой определенности ее задач и предмета, в активном, «силовом» характере ее коммуникативного воздействия. Политическая реклама – своего рода аккумулятор стратегических идей и разработок рекламной кампании, регулятор электорального поведения.

Политический выбор, волеизъявление избирателя несвободны даже в обществах с наиболее развитыми демократическими институтами. Его решение голосовать тем или иным образом зависит от подспудного действия различных закономерных и случайных факторов. Это идеологические установки и политическая культура избирателя, его интерес к политике, социальный статус, характер трудовой деятельности и материальный уровень, пол и возраст, окружающая обстановка. Таким образом, модель поведения избирателя зависит от: социальных характеристик индивида, его биографии, личностных качеств, культурно образовательного уровня, условий жизни, возраста, влияния среды; его политических позиций – типа политической культуры, настроений и забот текущего дня, мнения о тех или иных проблемах, отношения к «лагерю» кандидата; предлагаемого политического выбора, привычек голо сования.

Особое значение все вышеназванные факторы приобретают в тех случаях, когда идеологические и политические взгляды избирателей неустойчивы, а их социальное самосознание недостаточно развито. Проявляясь в момент голосования, эта неустойчивость и неразвитость предопределяют бесчисленное множество оттенков электорального поведения.

Политическая реклама играет существенную роль в предвыборной ситуации. Она способна интегрировать воздействия различных факторов, влияющих на электоральное поведение, организовать это влияние и подчинить его избирательной стратегии данной партии или кандидата. Политическая реклама выступает в качестве своего рода вектора, собирающего воедино возможные поведенческие реакции электората и задающего им то единственно верное направление, которое может принести успех на выборах.

Содержательное наполнение политической рекламы определяется потребностями электората. Основная ее коммуникативная задача заключается в «увязывании» запроса объекта и предложения субъекта. Система факторов, формирующих политический выбор, – сложное, многоуровневое, но достаточно гибкое образование. Управляя этими факторами по отдельности, комплексно или используя различного рода комбинации, можно варьировать как нюансы выбора, так и общее его направление. Этой цели и служат различные варианты рекламного воздействия.

Для успешного решения коммуникативных задач политической рекламы необходимо проводить детальные исследования политического пространства (законодательной, политической, демографической и экономической ситуации, системы власти, расстановки сил на политической арене, в экономической сфере и т.д.). Состояние этого пространства и ситуативные изменения во многом определяют направленность действий избирателей. Чтобы достичь максимальной эффективности коммуникации политической рекламы, особое внимание следует уделять изучению общественного мнения, потребностей, мотиваций и предпочтений избирателей, определению целевых аудиторий.

В качестве посредника между лидером и массой в политической коммуникации выступает имидж политика. Он постоянно воспроизводится самим субъектом и средствами коммуникации. Специфическое качество имиджа – доминантность: мы оперируем свернутой основной информацией вместо того, чтобы оперировать полным объемом информации. Специфика имиджевой коммуникации заключается еще и в том, что сообщения создаются с учетом ожидаемой реакции населения.

Основные функции имиджа: номинативная – имидж обозначает, выделяет, отстраивает, дифференцирует личность политика в среде других, демонстрирует отличительные ее качества, подчеркивая достоинства; эстетическая – имидж призван облагородить впечатление, производимое на публику лидером; адресная – имидж связывает политика и целевую аудиторию, отвечая на запрос электората; коммуникативная. В рамках концепции данной работы, характеризующей имидж как коммуникативную единицу, особенно важно сделать акцент на коммуникативных свойствах имиджа как рекламной компоненты, обеспечивающей эффективность информации, облегчающей ее восприятие аудиторией, обеспечивающей «режим наибольшего благоприятствования» этому восприятию и подготавливающей почву для формирования установки на выбор именно этого кандидата.

Что касается классификации имиджей, мы можем отметить следующие их виды: объективный, или реальный (текущий, воспринимаемый) имидж – впечатление о кандидате (его образ), которое есть у избирателей; субъективный (зеркальный) имидж – представление кандидата и его «команды» о том, каков образ лидера в глазах избирателей; моделируемый имидж – образ, который пытаются создать «команда» и привлеченные специалисты; желаемый (самоимидж) – тот, который политическая организация или кандидат хотели бы иметь в глазах избиратели; требуемый (идеальный), – тот, которого ожидают избиратели.

Для политической рекламы наибольший интерес представляют объективный (текущий) имидж, поскольку именно он подвергается корректировке в процессе реализации рекламной стратегии, и моделируемый, то есть тот, который будет транслироваться на аудиторию. Для эффективной стратегии идеально, когда моделируемый образ становится текущим. Весь спектр характеристик, включенных в образ, целесообразно объединить в своего рода блоки – персональные (физические, психофизиологические особенности политика, его характер, тип личности, индивидуальный стиль принятия решений, наличие харизмы), социальные (идеологические позиции лидера, его отношения с ближайшим окружением, с различными социальными группами, союзниками и оппонентами, статус личности) и символические (мировоззрение политика, его программа и постоянные культурные архетипы, связанные в сознании избирателей с представлением о лидере).

Можно вычленить следующие этапы конструирования рекламного политического имиджа: определение требований аудитории (ее сегментов), сравнение реальных качеств кандидата с ожиданиями аудитории, отбор тех характеристик, которые востребованы электоратом (они лягут в основу образа), выбор дополнительных характеристик, определение составляющих имиджа, пере вод выбранных характеристик в разные знаковые контексты (визуальный, вербальный, событийный и др.).

Как коммуникативная структура имидж должен обеспечить точность передачи информации, совпадение знаковых систем коммуникатора и получателя сообщения. Он выступает своего рода дешифратором сообщения, переводя его на ряд других языков – на язык аудитории, событийный, визуальный язык. Имидж полнее, глубже воспринимается людьми, когда строго определены только основные его элементы и есть возможность додумать, довообразить его. Имидж как бы располагается между двумя полюсами – «божественным» и человеческим. Это категория амбивалентная, обладающая неким ритмом, постоянной сменяемостью заложенных в нем образов, динамикой. Очень важная коммуникативная составляющая имиджа – образ будущего, который включен в него. Он должен быть настолько ярким, чтобы захватить избирателя. Помимо собственно конструирования образа, существует следующий набор задач по работе с имиджем – позиционирование, отстройка от конкурентов, возвышение или (в отношении конкурентов) занижение имиджа, а также контрреклама.
39. Реклама как средство формирования имиджа политика. 

Имидж политика выступает в политической коммуникации в качестве посредника между лидером и массой. Он постоянно воспроизводится самим субъектом и средствами коммуникации. Специфическое качество имиджа – доминантность: мы оперируем свернутой основной информацией вместо того, чтобы оперировать полным объемом информации. Специфика имиджевой коммуникации заключается еще и в том, что сообщения создаются с учетом ожидаемой реакции населения.
Основные функции имиджа: номинативная – имидж обозначает, выделяет, отстраивает, дифференцирует личность политика в среде других, демонстрирует отличительные ее качества, подчеркивая достоинства; эстетическая – имидж призван облагородить впечатление, производимое на публику лидером; адресная – имидж связывает политика и целевую аудиторию, отвечая на запрос электората; коммуникативная. В рамках концепции данной работы, характеризующей имидж как коммуникативную единицу, особенно важно сделать акцент на коммуникативных свойствах имиджа как рекламной компоненты, обеспечивающей эффективность информации, облегчающей ее восприятие аудиторией, обеспечивающей «режим наибольшего благоприятствования» этому восприятию и подготавливающей почву для формирования установки на выбор именно этого кандидата.
Что касается классификации имиджей, мы можем отметить следующие их виды: объективный, или реальный (текущий, воспринимаемый) имидж – впечатление о кандидате (его образ), которое есть у избирателей; субъективный (зеркальный) имидж – представление кандидата и его «команды» о том, каков образ лидера в глазах избирателей; моделируемый имидж – образ, который пытаются создать «команда» и привлеченные специалисты; желаемый (самоимидж) – тот, который политическая организация или кандидат хотели бы иметь в глазах избиратели; требуемый (идеальный), – тот, которого ожидают избиратели.
Для политической рекламы наибольший  интерес представляют объективный (текущий) имидж, поскольку именно он подвергается корректировке в процессе реализации рекламной стратегии, и моделируемый, то есть тот, который будет транслироваться на аудиторию. Для эффективной стратегии идеально, когда моделируемый образ становится текущим.
Весь спектр характеристик, включенных в образ, целесообразно объединить в своего рода блоки – персональные (физические, психофизиологические особенности политика, его характер, тип личности, индивидуальный стиль принятия решений, наличие харизмы), социальные (идеологические позиции лидера, его отношения с ближайшим окружением, с различными социальными группами, союзниками и оппонентами, статус личности) и символические (мировоззрение политика, его программа и постоянные культурные архетипы, связанные в сознании избирателей с представлением о лидере).
Можно вычленить следующие этапы конструирования рекламного политического имиджа: определение требований аудитории (ее сегментов), сравнение реальных качеств кандидата с ожиданиями аудитории, отбор тех характеристик, которые востребованы электоратом (они лягут в основу образа), выбор дополнительных характеристик, определение составляющих имиджа, пере вод выбранных характеристик в разные знаковые контексты (визуальный, вербальный, событийный и др.).
Как коммуникативная структура имидж должен обеспечить точность передачи информации, совпадение знаковых систем коммуникатора и получателя сообщения. Он выступает своего рода дешифратором сообщения, переводя его на ряд других языков – на язык аудитории, событийный, визуальный язык.
40. Основные понятия и концепции экономики СМИ. 

Изучение любой дисциплины начинается с освоения ее терминологического аппарата..

В современном мире понимание принципов организации и финансирования, экономических особенностей медиаиндустрии, экономического потенциала газеты или телестанции является для журналиста одним из универсальных критериев профессионализма. 
Первым и отправным термином является, конечно, экономика. Это слово (от греч. oikonomike – искусство ведения хозяйства, домоводство) обозначает:

O народное хозяйство, включающее отрасли материального и нематериального производства;

O научную дисциплину, занимающуюся изучением секторов и отраслей хозяйства страны, регионов, условий и элементов производства. Экономикс – теория рыночной организации общественного производства, включающая макроэкономику и микроэкономику.

Макроэкономика – раздел экономической науки, исследующий экономику как целое, а также важнейшие ее сектора и использующий для этого агрегированные (всеохватывающие) показатели и их связи, например, с деньгами, занятостью, процентными ставками, государственными расходами, инвестициями и потреблением. Микроэкономика – раздел экономической науки, изучающий относительно маломасштабные экономические процессы, субъекты, явления. В центре ее внимания находятся производители и потребители, их решения по поводу объема производства, продаж, покупок, потребления с учетом потребностей, цен, затрат, прибыли. Основные разделы микроэкономики изучают теорию рыночных структур и фирм, вопросы монополии и конкуренции, проблемы взаимодействия государства, общественного и частного секторов, распределения доходов. Общее состояние экономики напрямую влияет на положение отдельных фирм, решения, принимаемые законодателями или правительствами, формируя управленческую практику на уровне отдельной фирмы. С другой стороны, состояние конкретных индустрий, складывающееся из деятельности отдельных компаний, побуждает правительство к определенным решениям в экономической сфере, а лоббисты, защищающие интересы крупных корпораций, способны в той или иной степени влиять на законотворческий процесс.

Переходя к определению медиаэкономики, необходимо учитывать все вышеперечисленные аспекты. Медиаэкономика - дисциплина, занимающаяся изучением СМИ как отдельной отрасли рыночного хозяйства, а также условий и элементов медиапроизводства. Очевидно, что основной фокус медиаэкономики – микроэкономический, поскольку она рассматривает конкретные медиаиндустрии и медиарынки, поведение производителей и потребителей медиапродуктов. Однако важно помнить, что на микроэкономические факторы прямым образом оказывают воздействие явления макроэкономического порядка. Это утверждение справедливо для любой отрасли экономики, но вдвойне справедливо оно для индустрии СМИ, которая в силу специфики производимого предприятиями СМИ товара особым образом включена в общественную жизнь.

Политическая экономия – наука о производственных отношениях людей и экономических законах, регулирующих развитие исторически сменяющих друг друга общественно-экономических формаций. Применительно к СМИ можно говорить о том, как властные отношения в обществе формируют производство, распространение и потребление ресурсов медиаиндустрии. Важно подчеркнуть, что именно в исследованиях экономики СМИ наблюдается особое сближение политической экономии и Экономикс, что неудивительно по причине особой роли СМИ в обществе и двойной природы рынка СМИ. Экономика СМИ отличается от экономики многих других отраслей по нескольким параметрам:

O по типу рынков, на которых конкурируют средства массовой информации;

O по природе и степени конкуренции на этих рынках;

O по уникальному уровню концентрации в данной отрасли;

O по монопольным характеристикам.

Понятие рыночной экономики вводит в научный оборот понятие «рынок», которое одновременно является весьма конкретным и достаточно абстрактным. Под рынком часто понимается механизм, институт или условное общественное пространство, которое сводит вместе производителей (продавцов) конкретных товаров или услуг и покупателей. Именно в этих значениях понятие рынка конкретно, поскольку предполагает наличие определенного число продавцов и покупателей. Рынки отличаются друг от друга, и рынок автомобилей не похож на рынок газет, а рынок обуви – на телевизионный рынок. В этом смысле рынок может характеризоваться определенными типами структур, поведением продавцов (производителей) и покупателей, экономическими характеристиками (perfomance). С другой стороны, под рынком часто подразумевают тип экономики в целом или определенную отрасль экономики. Понятие «рынок СМИ» часто включает в себя взаимодействие медиаконцернов с аудиторией, другими институтами общества (правительство, парламент, суды, антимонопольные органы, профсоюзы), оказывающими влияние на экономическую деятельность СМИ. Концепции медиаэкономики.

Концепция информационного общества трактует информацию как важнейший экономический ресурс, а средства массовой информации – как ключевой сектор его производства. Становление концепций медиаэкономики тесно связано с данной интерпретацией информации. Для понимания экономических механизмов функционирования СМИ в условиях рыночной экономики медиаэкономисты вводят также понятия сдвоенного рынка товаров и услуг, рекламодателей и массовой аудитории.

1. Политическая экономия СМИ, рассматривающая массмедиа в контексте национальной экономики, имеет прочную связь с марксистской экономической теорией, которая отводит решающую роль в истории человечества общественному производству. Положения К. Маркса о том, что идеологические процессы представляют собой своеобразную надстройку над экономическим базисом общества, в дальнейшем были развиты теоретиками СМИ

2. Труды представителей Франкфуртской школы придали новый импульс анализу влияния рыночных отношений на СМИ. В книге М. Хоркхаймера и Т. Адорно «Диалектика просвещения» (1947) отдельная глава «Индустрия культуры: просвещение как массовый обман» посвящена рассмотрению места и роли СМИ. Именно в этой части авторы вводят понятие «индустрия культуры», определяя новое качество культурных форм, которое возникает в условиях развития индустрии развлечения и потребления в XX веке. Этот вывод был напрямую связан с прогрессом капитализма, в условиях которого, по мнению авторов, законы рынка становятся определяющими для всех сфер общества, включая культуру

3. Строго говоря, введенная Д. Смайтом в категорию товара массовая аудитория – не научное определение, как класс, пол или раса, однако в дальнейшем анализе это понятие становится чрезвычайно важным. В последние два десятилетия XX века исследования, изучающие коммерциализацию и коммодификацию самих массмедиа и их составляющих, приняли значительный масштаб, разделившись при этом на два заметных направления. Внешне границы между направлениями географические, поскольку каждое представлено исследователями Старого и Нового Света – США и Великобритании. Однако между ними существуют и определенные различия, поскольку европейские исследователи анализируют СМИ в политико-экономическом ракурсе, тогда как североамериканским авторам более важным представляется микроэкономический анализ.

4. Критическая политэкономия Н. Гарнэма отражает характерный для британских медиаисследований подход к индустрии СМИ, в котором уделяется особое внимание взаимодействию СМИ и власти.

5. Концепция радикальной политэкономии, предложенная П. Гол-дингом и Г. Мэрдоком, основана на холистском (т.е. целостном) и историческом подходах к медиаиндустрии. Эта концепция объединяет подходы разных дисциплин экономической науки, вследствие чего и является особенно интересной. Радикальная политэкономия пытается достичь равновесия в понимании взаимодействия капиталистического производства и общественного вмешательства. Однако она все-таки идет дальше рассмотрения вопросов финансовой и управленческой эффективности.

6. Наиболее радикальную точку зрения в политической экономии СМИ представляет «модель пропаганды» Э. Хермана и Н. Хомски, описанная ими в известной работе «Производство согласия. Политическая экономия массмедиа» (1988). Модель пропаганды» представляет собой механизм, где «деньги и власть создают фильтры для новостей, поступающих в СМИ, маргинализируют несогласие, позволяют правительству и господствующим коммерческим интересам беспрепятственно доставлять свои сообщения публике»

41. Менеджмент в СМИ. 

Редакционный менеджмент – это деятельность, связанная с экономическим управлением редакцией или компанией. Его можно рассматривать и как специальность, профессию, стоящую в ряду других специальностей работников редакции. В деятельности руководителей редакционных коллективов – главных редакторов, ответственных секретарей и др. – уже давно проявлялись элементы того, что мы сейчас называем менеджментом. Но они всегда руководили лишь творческой деятельностью коллектива, уделяя ее экономическим основам незначительное внимание.

Теперь руководители редакции, компании, агентства вынуждены заниматься менеджментом, учитывая его цели. Важнейшая из них – обеспечение существования периодического издания путем формирования и укрепления его экономической, финансовой базы. Это возможно лишь при увеличении его доходов, сокращении расходов и возрастании прибыли. Не менее важна и другая цель редакционного менеджмента: воспитание экономического мышления у всех творческих и технических работников, руководителей и исполнителей.

На пути к достижению этих целей менеджмент ставит перед работниками редакции несколько конкретных задач. Первая из них – задача оптимизации размеров, состава и структуры коллектива редакции или компании. Вторая – оптимизация управления коллективом и организации его работы. Третья задача – оптимизация результатов этой работы – самого издания, его структуры, модели, системы публикаций и др. Решение этих задач менеджмент связывает с оптимизацией работы каждого сотрудника редакции и с выполнением всех операций производства периодического издания на возможно более высоком профессиональном уровне, своевременно, с использованием наименьших ресурсов – человеческих, финансовых и материальных. Таким образом, речь идет о производственном, творческом менеджменте – оптимизации управления процессом подготовки и выпуска периодического издания.

Другой вид этой управленческой деятельности – собственно экономический, прежде всего финансовый менеджмент. Он обеспечивает формирование и укрепление финансовой базы редакции или компании, разрабатывает финансовую политику и, в частности, ценовую политику их руководителей, контролирует процесс разработки редакционного бюджета и следит за балансом.

С процессом менеджмента в определенной степени соприкасается каждый, кто участвует в управлении коллективом редакции, компании или агентства. Не только главному редактору, но и руководителю любого подразделения редакции – творческого или технического, не говоря уж о коммерческом, приходится принимать решения, в той или иной степени влияющие на достижение целей, стоящих перед изданием, на его положение на информационном рынке. Но, прежде всего, отвечает за решение экономических проблем, связанных с деятельностью редакции, специалист – менеджер, наемный управляющий ее экономикой.

В небольших редакциях и компаниях он нередко решает большинство проблем, связанных с укреплением экономической базы издания, советуясь, разумеется, с руководителем коллектива. В этом случае он вынужден быть универсалом и показывать свои знания и умения на разных направлениях своей деятельности. Но в крупном коллективе приходится создавать службу экономического менеджмента. Она состоит из нескольких сотрудников под руководством генерального менеджера. В большинстве редакций наших печатных периодических изданий его называют коммерческим или исполнительным директором. Обычно он входит в состав редколлегии на правах заместителя главного редактора. В редакции, зарегистрированной как акционерное общество, решением важнейших экономических вопросов занимается президент или председатель совета директоров общества. Иногда же главный редактор газеты совмещает свои обязанности с обязанностями генерального менеджера. Правда, опыт показал, что в подобной ситуации это чаше всего происходит в ущерб творческой деятельности коллектива.

Работу службы менеджмента организуют на основе функционального разделения труда. Каждый из ее сотрудников отвечает за какое-либо направление менеджмента. Это приводит к их специализации. Генеральный менеджер осуществляет общее руководство службой, планирует и контролирует деятельность ее подразделений. Важную роль играет финансовый менеджер, отвечающий за разработку и реализацию финансовой политики редакции. Все чаще в состав службы менеджмента вводят менеджера по распространению: реализация издания является одним из главных направлений экономической деятельности редакции. Так как выручка от публикации рекламы стала для большинства редакций и компаний важнейшим источником доходов, разработкой рекламной политики и ее реализацией руководит менеджер по рекламе. Мы уже знаем, что успех финансовой, рекламной и тиражной политики редакции, компании, издательского дома во многом зависит от результатов маркетинговых исследований различных сегментов информационного рынка. За их проведение и эффективность отвечает менеджер по маркетингу (маркетолог). Иногда в крупных компаниях возникает необходимость учреждения должности менеджера по персоналу, помогающего руководителям коллектива проводить кадровую политику.

Нередко каждый из этих менеджеров возглавляет соответствующую структуру или даже несколько подразделений. Так, менеджер по распространению руководит работой отдела распространения и редакционной экспедиции. Менеджер по рекламе отвечает за деятельность отдела рекламы.

В редакциях многих зарубежных изданий и компаниях менеджер – один из руководителей коллектива, наряду с главным редактором. Его роль столь велика, что владелец издания часто больше считается с мнением менеджера, чем редактора. В редакциях российских изданий менеджер – коммерческий или исполнительный директор согласовывает свои решения с главным редактором или редколлегией. Успешно выполнять свои обязанности он может, лишь обладая знаниями, умениями и способностями, которые отвечают требованиям, предъявляемым ныне современному редакционному менеджеру.
42. Журналистика как род творческой деятельности и способ ее  осуществления. 

Журналистика – это вид творческой деятельности человека, где основой профессии является постижение жизни, объективное освещение любых сторон реальной действительности, осмысление многообразия человеческого бытия, а также специфическая форма внеличностного общения. Проблемы журналистского творчества всегда находятся в поле зрения как теоретиков, так и практиков, Интерес к данной теме обусловлен рядом причин: во-первых, потребностями самих творцов, пытающихся осмыслить особенности индивидуального творчества, во-вторых, потребностями журналистской практики, ориентированной на выработку оптимальных моделей журналистской деятельности, в-третьих, потребностями журналистской теории, стремящейся выявить общие закономерности творчества журналистов. Эти проблемы нашли отражение в целом ряде теоретических работ. Одни авторы особое внимание уделяли общеметодологическим основам журналистского творчества, другие — психологическим основам данного вида деятельности, третьи — особенностям публицистического творчества, четвертые — индивидуальным и коллективным началам в творческом труде журналиста, пятые — технологическим приемам журналистского труда. Во всех работах выявлены не только сущностные характеристики журналистского творчества, но и функциональные особенности данного вида человеческой деятельности.
Массово-коммуникативное творчество как вид деятельности имеет мотивы, цели, функции и результаты.

Можно, к примеру, условно выделить три основных его мотива и характеризовать их следующим образом: 

1. Потребность выразить в слове всякое явление жизни и связанная с этим потребность выразить самого себя.

2. Неосуществленные стремления.В своих произведениях он как бы наделял себя идеальными качествами, создавал другую жизнь, такую, которую ему хотелось бы прожить. Это близко к функции компенсации.

3. Увлечение самим процессом творчества.Тот, кто хоть раз испытал состояние творческого подъема, пытается снова и снова испытать это чувство. Многие журналисты и исследователи творчества называют это состояние прозрением, вдохновением. 

Среди функций творчества следует, по ее мнению, назвать следующие:

1. Познавательная функция. С точки зрения деятельности, связанной с познанием и отражением природы общества, творческий человек отражает объективный мир через свой субъективный.

2. Художественно-образная. Творческое произведение имеет идейное содержание, но в отличие от научного трактата оно выражено в конкретно-образной форме. 

3. Творческая деятельность как выражение и коммуникация эмоций. Ситуации, герои, образы, субъективно отобранные и представленные журналистом аудитории, являются предпосылкой, стимулом и обоснованием деятельности для какого-то социума или общества в целом. Стимулируя к действию, к примеру мечта, выступающая целью одного человека, или какое-то нестандартное действие, могут опосредованно стать мечтой или потенциальными поступками других людей. 

Система методов журналистского творчества.

Понятие “метод” (с греч. - исследование) понимается теорией журналистики как “форма практического освоения действительности”. Таким образом, метод - это комплекс действий, направленных на решение определенных задач. В данном случае, основная задача - создание журналистского текста на материале полученных сведений. Стадии творческого процесса: получение сведений - осмысление - создание текста. 

Методы получения сведений:

1.Наблюдение (может быть случайным или систематическим, включенным и невключенным)

2.Общение (интервью, опрос, анкетирование)

3.Изучение документов

4.Эксперимент, т.е. способ выявления состояния объекта действительности путем его реакции на экспериментальный фактор (экономический, правовой, психологический, лабораторный и т.д.)

Ни один из методов не является исчерпывающим, необходимо их комбинирование (т.н. “принцип дополнительности”). 

Методы осмысления информации:

1.От явления к сущности

2.От частного к общему

3.От причины к следствию

4.От конкретного к абстрактному

5.От абстрактного к конкретному и т.д.

Методы порождения текста:

1.Констатация

2.Описание

3.Повествование

4.Характеристика (выводы журналиста относительно той или иной реалии)

5.Рассуждение (демонстрирует процесс мыслительной работы журналиста)

Эти методы также применяются в комплексе. Все эти методы - определенные профессиональные программы, а не абстрактные понятия. Системы методов связаны с переработкой полученного материала. Общение как метод интервьюирования, например. Творческий метод журналистики может быть направлен не только на поиск истины, но и с противоположной целью. Т.е. это не механическая технология, а именно творческий метод.

43. Система жанров журналистики. Факторы их дифференциации и тенденции развития. 

СИСТЕМА (от греч. sysntema - целое, составленное из частей; соединение), множество элементов, находящихся в отношениях и связях друг с другом, образующих определенную целостность, единство.

ЖАНР (франц. genre) (иск.), исторически сложившееся внутреннее подразделение во всех видах иск-ва; тип худественного произведения в единстве специфических свойств его формы и содержания. Понятие "Ж. " обобщает черты, свойственные обширной группе произв. к.-л. эпохи, нации или мирового иск-ва вообще.

Строгое разделение по жанрам существует лишь в теории и, в определенной степени, в информационных материалах. Вообще жанрам свойственно взаимопроникновение, и на практике границы между ними часто размыты (особенно в так называемых «бульварных» изданиях). Газетные жанры отличаются друг от друга методом литературной подачи, стилем изложения, композицией и даже просто числом строк. Условно их можно разделить на три большие группы: информационные, аналитические и художественно-публицистические. Главная цель информационного материала, будь он газетным, радийным или телевизионным, – сообщить о факте (в ежедневных изданиях и выпусках во главу угла ставится «свежий» факт – новость). Факт для журналистики без фактов журналистика немыслима. 
Различные способы освещения фактов и приводят к созданию разных жанров. Информационные
ХРОНИКА - факт без подробностей. Небольшие (порой из одной – двух фраз) сообщения, не имеющие заголовка. Чаще публикуются подборками.

ИНФОРМАЦИЯ - короткая информация, или заметка. Содержит сам факт и некоторые подробности. Состоит из десяти–тридцати строк, имеет собственный заголовок. Чаще публикуется в подборке. Расширенная информация предполагает более широкое и подробное изложение событий. Возможны: историческая справка, сравнение, характеристика героев и т.д. Включает в себя вступление и концовку. Содержит 40-150 строк, заголовок. 

ИНТЕРВЬЮ - изложение фактов от имени того, с кем ведется беседа. Предполагает совместное творчество: журналист предвосхищает вопросы читателей, тщательно готовится к интервью, непременно владеет ситуацией. Необходимо указать, с кем ведется беседа (фамилия, имя, отчество, служебное или общественное положение), тему разговора, каким образом получено интервью (в личной беседе, по телефону, по факсу и т.д.).

ОТЧЕТ - по заданию редакции журналист рассказывает о том, что видел и слышал. Размер материала зависит от значимости события. Общий отчет содержит изложение фактов в хронологическом порядке, тематический – освещает 1-2 наиболее важных вопроса, отчет с комментариями – изложение основных событий и высказывание совей точки зрения.

ЗАРИСОВКА - обобщение фактов и описание обстановки. Короткий, живой и образный рассказ о своих впечатлениях.

ОБОЗРЕНИЕ - важнейшие события жизни города, завода, школы и т.п. за определенный период (сводки, итоги).

РЕПОРТАЖ - наглядное представление о том или ином событии через непосредственное восприятие журналиста-очевидца или действующего лица. Репортаж сочетает в себе элементы всех информационных жанров (повествование, прямая речь, красочное отступление, характеристика персонажей, историческое отступление и т.д.). Репортаж желательно иллюстрировать фотоснимками. Репортаж бывает: событийный, тематический, постановочный.
Опрос - симбиоз журналистики и социологии. Представление коллективного мнения по одному или нескольким специально выбранным проблемам, темам, вопросам.

Некролог - не путать с извещением о кончине. Некролог - это рассказ о этапах жизни умершего со словами прощания и скорби.

· АНАЛИТИЧЕСКИЕ ЖАНРЫ - это широкое полотно фактов, которые трактуются, обобщаются, служат материалом для постановки определенной проблемы и ее всестороннего рассмотрения и истолкования. К аналитическим жанрам относятся: корреспонденция, статья, обзорная рецензия. Корреспонденция анализирует группу фактов. Это делается с помощью описания фактов, их анализа и соответствующих выводов. Здесь очень важны примеры, оперативность, конкретность темы, четкий адрес. Статья – это обобщение и анализ фактов и явлений. Если в корреспонденции события рассматриваются от частного к общему, то в статье все происходит наоборот – от общего к частному. Статья берет факты в глобальных масштабах, анализирует их, поднимая до научно обоснованных выводов. Рецензия (литературная, кино, театральная) - аргументированный критический отзыв, чаще всего, о произведении литературы, искусства. Обзор - результат сквозного наблюдения определенных явлений и процессов и их публичный анализ - спортивные соревнования, политика, предвыборная кампания... Комментарий - призван не столько разобрать по полочкам сложную фактуру, но и в полной мере публично выразить свое мнение по отношению к событию, факту, явлению. Журналисткое расследование - рассказ о процессе поиска ответов на актуальные вопросы, разбора скандальных событий, криминальных историй, когда журналист собирает и анализирует факты автономно от соответстсвующих служб и органов или вкупе с другими специалистами. Версия - моделирование собственного суждения по поводу уже имеющегося хода событий или явления, предположение, основывающееся на их детальном изучении (подкрепленное порой неординарными аргументами).

44. Журналистика новостей. 

Большинство новостных сообщений  в его классическом понимании не имеют. Информация начинается с цитаты или изложения слов источника, которые представляются репортеру самыми интересными или важными. Это делается потому, что начало текста должно быть привлекательным для читателя. 

Казалось бы, в этих информациях сообщается о событиях. Однако в действительности журналист лишь приводит слова человека, предоставившего эти сведения прессе. Поэтому второе предложение должно указывать на то, кто этот человек, когда и где сообщил он эти сведения прессе. 

То есть первые два предложения текста новостного сообщения обычно формализованы и должны отвечать на вопросы кто (сказал), что, кому, когда, иногда к ним добавляется где. Причем лишь вопрос что связан с событием. Остальные уточняют параметры того, как о событии было сообщено журналистам. Эти параметры могут быть существенны для самих источников или журналистов, но для читателей они второстепенны или попросту неинтересны. Таким образом, вместо того чтобы отвечать на традиционные вопросы кто, что, где, когда, почему и как, информация в постсоветской практике отвечает на следующие вопросы:

Кто казал),Что,Кому,Когда,Где

Вернемся, однако, к структуре сообщений. После отсылочной части начинается изложение того, что еще (кроме того, что уже было в первом предложении) сообщил источник. Обычно это делается в двух абзацах. Иногда к ним добавляется еще один абзац, где представляется предыстория события. Этот абзац начинается со слов «напомним, что» или «как уже сообщалось». 



Такую структуру имеет около половины сообщений информационных агентств стран СНГ. Ясно, что, поскольку журналистика - профессия творческая, эта структура схематична и не отражает всего многообразия построения новостных сообщений. Но в целом ее можно представить так, как это сделано на схеме. Единственным преимуществом, видимо, следует считать простоту. Действительно, ведь нет особых проблем с тем, чтобы пойти на пресс-конференцию, записать речи выступающих на диктофон, а потом, вернувшись в редакцию, перенести самые интересные места из выступлений на бумагу. Если учесть, что часто двух-трех абзацев, то есть двух-трех мыслей, для информационного жанра бывает достаточно, то не нужно обладать особым знанием предмета, чтобы выудить из речевого потока пару мыслей, перенести их на бумагу как можно точнее... И все. Подобный способ представления информации имеет еще одно свойство. Репортер цитирует слова выступающего, тем самым, казалось бы, отводя от себя возможные обвинения в оскорблении кого-либо или нанесении ущерба деловой чести и репутации. Он как будто только передает сказанное. Есть и ссылка на говорившего. Если бы не это, то газеты не вылезали бы из судебных процессов по защите чести и достоинства. Правда, справедливости ради нужно сказать, что оппозиционные газеты и не вылезают, но здесь, кроме профессиональных, есть и политические проблемы. Однако именно это и есть большой, чтобы не сказать огромный, минус этого типа подачи новостей. Такой подход журналиста к передаваемой информации, когда он является лишь передаточным звеном для слов того или иного чиновника, депутата или знаменитости, снимает с него ответственность, то есть делает его журналистику безответственной.
Есть определенная закономерность и в том, как строятся заголовки. Часто они повторяют начальное предложение текста в несколько усеченном варианте. 

Некоторые издания применяют практику публикации коротких новостей. Этот вид информационных сообщений в российской теории журналистики принято называть «хроника», однако, думается, правильнее будет назвать их объявлениями. Они обычно публикуются на первых газетных полосах и вкратце сообщают о том или ином событии. Для того чтобы установить, о чем пишутся новости

• Почти половину всех сообщений составили новости политического характера.

- В свою очередь их половина (то есть четверть от всего объема новостей) сообщает о том, что политический деятель, - как правило, президент, премьер-министр или председатель парламента, - принял кого-то или встретился с кем-то; провел заседание (совещание, встречу); или поехал куда-либо.

• На втором месте, конечно, новости экономические, связанные с бизнесом, торговлей, финансами. 

• На третьем месте по частоте упоминаний - криминальные новости. В 38,6% случаев речь идет о судах и расследованиях. В остальных случаях это происшествия, кражи, убийства.
• Большой интерес уделяется межэтническим конфликтам.
Ответственность огромна. Новость, опубликованная в газете или переданная по телевидению, заставляет людей думать, а в наших странах - еще и выстраивать различные схемы возможных поводов и причин, послуживших основой для того или иного высказывания или действия.
45. Аналитическая журналистика. Методы и жанры. 

Аналитические жанры журналистики основаны на методе индукции и дедукции, анализе и синтезе. Индукция, или анализ это когда какая-то проблема рассматривается путем разложения на части, от общего - к частному. Дедукция, или синтез - это когда сначала рассматриваются части проблемы по отдельности, а затем в общем плане. По сравнению с информационными жанрами , аналитические шире по фактическому материалу, масштабнее по мысли, по исследованию жизненно-важных явлений.

К аналитическим жанрам относятся: статья, корреспонденция, обзор, рецензия. Статья - это локальное отображение жизненно-важных явлений, проблемы или актуальной ситуации. Масштабные выводы предваряются характеристикой фактических данных и ситуаций, рассмотренных в совокупности. Факты в статье играют иллюстративную роль, в статье важны проблема и явление. В статье в полной мере используются аргументация, мотивация действий, используются все виды текстов: повествование, описание и размышление. Виды статей:

1. Передовая - в ней основа директивность;

2. Пропагандистская - важным методом в ней является пропаганда;

3. Научная и научно-популярная статья;

4. Проблемная, требующая от автора всестороннего, глубокого изучения вопроса, компетентности, инициативы, смелости. По данным Ворошилова В. В., "К особому подвиду статьи можно отнести публицистический комментарий, позволяющий оперативно откликнуться на различные события, прокомментировать и оценить их". Корреспонденция - отображение "кусочка жизни", жанр, построенный на конкретном материале, в котором в аналитическом плане разрабатывается актуальная тема, решается определенная проблема. В корреспонденции в отличие от статьи применяется метод дедукции - синтеза, то есть проблема решается от частного к общему.

Виды корреспонденции: 1. Информационная. Она отличается широтой охвата материала, обстоятельным развитием темы. 2. Аналитическая корреспонденция вскрывает причины описываемого явления. Она критического плана. 3. Постановочная корреспонденция - такой вид отражает злободневную , актуальную ситуацию на основе анализа и синтеза фатов. 4. Корреспонденция - раздумье. Журналист совместно с читателем анализирует, сопоставляет, сравнивает , оценивает целый ряд фактов. Если в статье структура произвольная, то в корреспонденции - специфичная. Она имеет: рубрику, заголовок, головные строки, зачин, основную часть и концовку. По рубрике можно определить характер корреспонденции. Зачины разных видов этого жанра бывают разными: сюжетный, информационный, проблемный. Концовки тоже отличаются характерными чертами. Рецензия - жанр, в котором критикуется, дается оценка художественного или научного произведения, общественно-политической или технической литературы, театральных постановок, кинофильмов, телевизионных передач, художественных выставок, музыкальных концертов и даже бытовых ситуаций. Рецензию также определяют как критику "отраженной действительности".

Рецензент обычно оперирует вторичными фактами. Также в рецензии присутствует фактоидный материал и тезисы. Адресатами, к которым обращается рецензент являются реципиент, то есть читатель, слушатель и зритель, а также автор оцениваемого или критикуемого произведения. Из этого вытекают непосредственные задачи рецензии - это воспитательная и эстетическая. Характерная черта рецензии - позиция рецензента - современность. При рецензии могут поэтому решаться и ретроспективные задачи.

Виды рецензии: 1. Литературная. 2. Научная. 3. Театральная. 4. Кино рецензия и т. д. Обозрение или обзор - жанр, знакомящий аудиторию с определенными событиями с использованием аналитического комментария. Иначе обозрение можно назвать "панорамой событий".

Виды обозрений: 1. Внутренние - о событиях жизни внутри страны. 2. Международные - о международной жизни; различают по времени: ежедневные, еженедельные, месячные, годичные, также бывают: информационные, проблемные. По тематике: 1. Политические, 2. Экономические, 3. Спортивные, 4. Сельскохозяйственные, 5. Культурные и т. д. Особым подвидом обозрения являются обзор печати и обзор писем. Аналитические жанры за последнее десятилетие, наряду с информационными жанрами, стали занимать основную нишу журналистских выступлений в информационно пространстве

46. Методы работы журналиста с источниками информации. 

Общение журналиста с документальными источниками информации начинается с их поиска. Работа с документами требует высокого уровня библиографической грамотности, широкого представления о типах и видах документов. В журналистике большинством исследователей принята следующая классификация документов. По типу деятельности:

Государственно-административные; Производственно-административные; Общественно-политические; Научные; Нормативно-технические; Справочно-информационные; Художественные. Вторая классификация документов основана на группировке по сферам их обращения. Суда входят документы:

1. Производственные Под производственными документами имеется в виду совокупность текстов (в том числе личных: заявления, докладные и объяснительные записки, просьбы), которые обеспечивают информационное обслуживание производственной жизни трудовых коллективов, нужды управления в государственной и производственной сферах».

2. Общественных организаций - тексты, обеспечивающие информационное обслуживание деятельности партий, движений, объединений разного рода. Во многих случаях представители пресс-службы, после запроса журналистом подобных сведений, просят обойтись предоставленными ими данными.
Бытовые - совокупность официальных и личных материалов, которая обеспечивает информационное обслуживание людей в быту, розыск - самое трудное. Большинство из них не подлежит учёту, к тому же они, как правило, представляют собой личную собственность человека (т. е. предъявить документ или нет, определяет только воля его владельца). Пример – дневники, расписки, письма
Социологами разработано следующее деление документов, применяющееся в журналистике:

По способу фиксирования информации (рукописные, печатные документы, кино и фотоплёнки, магнитные ленты).

По типу авторства (личные и общественные, например, расписка в получении денег и протокол собрания коллектива).

По статусу документа (официальные и неофициальные, например, постановление правительства и пояснительная записка).

По степени близости к эмпирическому материалу (первичные, например, заполненные анкеты, и вторичные - отчёт, написанный по результатам анкетирования на основе обобщения данных анкет). По способу получения документа (естественно функционирующие в обществе, например, статистические отчёты по установленному образцу и «целевые», т. е. созданные по заказу журналиста - допустим, справка о деятельности учреждений).

Процесс освоения журналистом документа состоит из трёх этапов: извлечение данных, их интерпретация и фиксация. Первый из них предполагает умение журналиста быстро и глубоко перерабатывать знаковую информационную продукцию. Качество второго, основанного на анализе, оценке и объяснении полученных данных «зависит от того, насколько журналист умеет включать в соображения здравого смысла критерии оценок, задаваемые системой знаний общеметодологического и специального характера». 
Многое зависит от навыка точной фиксации данных, полученных в результате проработки документальных материалов. В данном контексте уместно говорить о создании нового документа - профессиональных записей журналиста, которые при определённых условиях могут иметь юридическую силу. 

Обладая достаточным количеством документальной информации, журналист может построить некое сообщение, основываясь только на ней. Однако работа с документами обязательно предполагает как проверку их на подлинность, так и определение достоверности и надёжности заключённых в них данных. При возникновении сомнений в подлинности документа, т. е. в его действительном происхождении от того автора и при тех обстоятельствах, которые предполагает текст документа, необходимо специальным образом проанализировать его. Этот анализ предполагает внимание к содержательным характеристикам документа, его внешней стороне, в целях выявления признаков подлинности или несоответствия им. Иногда довольно трудно при помощи подобных приёмов определить подлинность источника, тогда на помощь приходят специалисты - текстологи, криминалисты. 

Чтобы убедиться в достоверности информации, содержащейся в источнике, журналисты прибегают к правилам проверки достоверности документов, принятым в социологии. Согласно им необходимо:

1. Различать описание событий и их интерпретацию (факты и мнения);

2. Определять, какими источниками информации пользовался составитель документа, является она первичной или вторичной;

3. Выявлять намерения, которыми руководствовался составитель документа при его создании;

4. Учитывать, как могла повлиять на качество документа обстановка, в которой он создавался. 

Не менее полезным является также проверка источника путём сравнения его с другими сведениями, а при ситуации, когда документ становится базой для серьёзных выводов и обобщений, журналисту необходима консультация специалиста, способного выступить в качестве эксперта в той или иной области.

47. Правовое регулирование деятельности СМИ. 

Деятельность СМИ как и любая другая деятельность подлежит правовому регулированию. Деятельности СМИ регулируется:

1.Ст. 29 Конституции РФ, которая гарантирует свободу СМИ и запрещает цензуру, 

2. Законом о СМИ, принятом в 91 году, который возможность для учреждения СМИ каждым гражданином Рф и каждым юридическим лицом, устанавливает права и обязанности журналиста, запрещает цензуру и ограничивает государственное влияние на деятельность СМИ.
3. Иными законодательными актами, регулирующими деятельность СМИ: Законом о рекламе, О выборах, Гражданским Кодексом РФ, О защите чести и достоинства, Порядке освещения деятельности государственной власти, О доступе к информации и т.п.

48. Доступ журналистов к информации: правовые проблемы. 

У журналиста есть права доступа к информации, зафиксированное в законе о СМИ (ст. 38) «Граждане имеют право на оперативное получение через средства массовой информации достоверных сведений о деятельности государственных органов и организаций, общественных объединений, их должностных лиц. Государственные органы и организации, общественные объединения, их должностные лица предоставляют сведения о своей деятельности средствам массовой информации по запросам редакций, а также путем проведения пресс-конференций, рассылки справочных и статистических материалов и в иных формах». 

Право на доступ к информации осуществляется путем запроса этой информации в органах государственной власти и других организациях и регулируется ст. 39, 40 и 41 Закона о СМИ. 

Порядок запроса информации.

1. Запрос отправляется в государственные органы, общественные организации
2. Запрос подается от имени редакции и может быть как устным так и письменным.

3. Ответ на запрос информации предоставляется в следующие сроки:

А) В случае отказа в информации – в течении 3-х календарных дней

Б) Отсрочка –не более, чем на три календарных дня

В) Ответ – в течении 7 календарных дней.

Если получен отказ в предоставлении информации журналист имеет право:

1. Обратиться в вышестоящие органы

2. Обратиться в суд

3. Обратиться в прокуратуру

Главная проблема в получении информации состоит в том, что отсутствует механизм ответственности государственных органов при неисполнении Закона о СМИ.

49. Закон о СМИ: права и обязанности журналиста. 

Права журналиста определяются ст. 47 Закона о СМИ, а его обязанности ст. 49
Права журналиста можно разделить на три группы:

1. Право на получение информации:

- искать, запрашивать, получать и распространять информацию

- посещать государственные органы и организации, предприятия и учреждения, органы общественных объединений либо их пресс-службы

- быть принятым должностными лицами в связи с запросом информации

- получать доступ к документам и материалам, за исключением их фрагментов, содержащих сведения, составляющие государственную, коммерческую или иную специально охраняемую законом тайну

- посещать специально охраняемые места стихийных бедствий, аварий и катастроф, массовых беспорядков и массовых скоплений граждан, а также местности, в которых объявлено чрезвычайное положение; присутствовать на митингах и демонстрациях;

-. проверять достоверность сообщаемой ему информации

-копировать, публиковать, оглашать или иным способом воспроизводить документы и материалы при условии соблюдения требований части первой статьи 42 настоящего Закона

- производить записи, в том числе с использованием средств аудиои видеотехники, кино- и фотосъемки, за исключением случаев, предусмотренных законом;

2. Авторские права:

- распространять подготовленные им сообщения и материалы за своей подписью, под псевдонимом или без подписи.

3. Внутриредакционыые права:

- Снять свою подпись под сообщением или материалом, содержание которого, по его мнению, было искажено в процессе редакционной подготовки, либо запретить или иным образом оговорить условия и характер использования данного сообщения или материала в соответствии с частью первой статьи 42 настоящего Закона

- Отказаться от подготовки за своей подписью сообщения или материала, противоречащего его убеждениям

- Излагать свои личные суждения и оценки в сообщениях и материалах, предназначенных для распространения за его подписью

Обязанности журналиста:
1) соблюдать устав редакции, с которой он состоит в трудовых отношениях; 

2) проверять достоверность сообщаемой им информации; 

3) удовлетворять просьбы лиц, предоставивших информацию, об указании на ее источник, а также об авторизации цитируемого высказывания, если оно оглашается впервые; 

4) сохранять конфиденциальность информации и (или) ее источника; 

5) получать согласие (за исключением случаев, когда это необходимо для защиты общественных интересов) на распространение в средстве массовой информации сведений о личной жизни гражданина от самого гражданина или его законных представителей; 

6) при получении информации от граждан и должностных лиц ставить их в известность о проведении аудио- и видеозаписи, кино- и фотосъемки; 

7) ставить в известность главного редактора о возможных исках и предъявлении иных предусмотренных законом требований в связи с распространением подготовленного им сообщения или материала; 

8) отказаться от данного ему главным редактором или редакцией задания, если оно либо его выполнение связано с нарушением закона; 

9) предъявлять при осуществлении профессиональной деятельности по первому требованию редакционное удостоверение или иной документ, удостоверяющий личность и полномочия журналиста; 

10) соблюдать запрет на проведение им предвыборной агитации, агитации по вопросам референдума при осуществлении профессиональной деятельности. 

Журналист несет также иные обязанности, установленные законодательством Российской Федерации о средствах массовой информации. 

При осуществлении профессиональной деятельности журналист обязан уважать права, законные интересы, честь и достоинство граждан и организаций. 

Государство гарантирует журналисту в связи с осуществлением им профессиональной деятельности защиту его чести, достоинства, здоровья, жизни и имущества как лицу, выполняющему общественный долг. 

50.  Законодательные  нормы  о  недопустимости  злоупотребления свободой массовой информации. 

Недопустимость злоупотребления свободой массовой информации регулируется ст. 4 Закона о СМИ. 
1.Не допускается использование средств массовой информации в целях совершения уголовно наказуемых деяний, для разглашения сведений, составляющих государственную или иную специально охраняемую законом тайну, для осуществления экстремистской деятельности , а также для распространения передач, пропагандирующих порнографию, культ насилия и жестокости. 

2.Запрещается использование в теле-, видео-, кинопрограммах, документальных и художественных фильмах, а также в информационных компьютерных файлах и программах обработки информационных текстов, относящихся к специальным средствам массовой информации, скрытых вставок, воздействующих на подсознание людей и (или) оказывающих вредное влияние на их здоровье. 
3.Запрещаются распространение в средствах массовой информации, а также в компьютерных сетях сведений о способах, методах разработки, изготовления и использования, местах приобретения наркотических средств, психотропных веществ и их прекурсоров, пропаганда каких-либо преимуществ использования отдельных наркотических средств, психотропных веществ, их аналогов и прекурсоров, за исключением рекламы наркотических средств и психотропных веществ. 

В общем случаи злоупотребления свободой СМИ можно разделить на группы:

1. Нарушения, связанные с нарушением антитеррористического и антиэкстремистского законодательства (за разжигание национальной розни можно получить до 2-х лет лишения свободы)

2. Другие уголовнонаказуемые деяния

3. Распространение материалов, пропагандирующих культ насилия и жестокости, технические приемы воздействия на подсознание людей.

В случае нарушения данных норм может прийти предупреждение от Россвязькомнадзора. В случае нарушения 2-х предупреждений и нового нарушения в течении 12 месяцев СМИ можно закрыть.
51. Профессиональная этика как регулятор творческого поведения журналиста. 

Журналистская этика - это не юридически фиксируемые, но принятые в журналистской среде и поддерживаемые силой общественного мнения моральные предписания. Этические нормы в сфере журналист-аудитория устанавливают необходимость знания аудитории, ее интересов, честность с аудиторией. Журналист - источник информации. Это обязывает его соблюдать меру, быть тактичным с людьми, с которыми он вступает в контакт. 

Журналистская мораль возникает как естественный ответ профессиональной группы на стремление общества оградить свое право на получение правдивой информации от возможного произвола со стороны тех, кто эту информацию отбирает и распространяет.

В профессиональной морали выделяются предписания более общего порядка, абсолютные требования, выходящие за рамки частной ситуации: правдивость, объективность, приверженность свободе слова (то есть, нормы, заимствованные профессиональной моралью из общей нравственности).

Функции профессиональной морали: 

1) она регулирует поведение,

 2) предлагает благородные мотивы служения общественному благу.

 Положения профессиональной морали зафиксированы в ряде кодексов. В любой стране есть свой кодекс профессиональной этики журналиста, но все они так или иначе повторяют одни и те же положения. На первое место ставится требование правдивости.

Первые кодексы появились в начале века: в 1900, в Швеции, но этот кодекс не получил широкого распространения. Более известна “Хартия поведения”, принятая в 1918 во Франции.

Кодекс профессиональной этики журналиста был принят в нашей стране 1 съездом Союза журналистов СССР на конфедеративной основе в 1991. 

три главы:

1.принципы профессиональной этики (социальная ответственность журналиста, правдивость и объективность,, добросовестность, честность, уважение чести и достоинства личности, профессиональная солидарность - забота о престиже профессии, не злоупотреблять доверием коллег)

2.нарушение норм профессиональной этики, 

3.возложение ответственности. 

Профессионально-этические стандарты, выработанные мировым журналистским сообществом, помогают принимать объективные решения, определяют тот коридор, в границах которого расположено ваше свободное творческое пространство. Это:-     аудитория (читатели, слушатели, зрители); - источники информации; - герои публикации; - авторы (при редакции чужих материалов);- коллеги  - власть.

Итак, какие обязанности имеет журналист перед каждой из этих групп? На основании "Кодекса профессиональной этики российского журналиста", трудов по этой теме профессора Е. П. Прохорова, доцента Г.В. Лазутиной и других ведущих специалистов в области теории журналистики можно выделить специалистов в области теории журналистики можно выделить следующие группы норм.

Журналист – аудитория: 1) всемерно защищать свободу прессы; 2) уважать право людей знать правду (своевременно предоставлять им объективную и правдивую информацию о действительности, четко отделяя факты от мнений; противодействовать намеренному сокрытию общественно значимых сведений и распространению заведомо ложных данных); 3) уважать право людей на собственное мнение; 4) уважать моральные ценности и культурные стандарты аудитории (не допускать в своих работах смакование подробностей преступлений, потворство пороку, не оскорблять, в том числе и невольно, национальных, религиозных, нравственных чувств человека); 5) укреплять доверие людей к средствам массовой информации (содействовать открытому диалогу с аудиторией, предоставлять возможности ответа на критику, оперативно исправлять существенные ошибки и т.д.). Журналист - источник информации: 1) использовать при работе с источниками для получения сведений исключительно достойные и законные действия (методы нелегального получения документов, подслушивания, "скрытой камеры", "скрытой записи" используются в самых исключительных случаях, после всестороннего обсуждения, только при таких обстоятельствах, которые угрожают общественному благополучию или жизни людей); 2) уважать право физических и юридических лиц на отказ в предоставлении сведений (за исключением ситуаций, когда обязанность предоставлять информацию предоставлена законом. 3) указывать в материалах источники информации (если нет серьезных оснований, хранить их в тайне); 4) сохранять профессиональную тайну относительно источника информации (если существуют веские основания для анонимности); 5) соблюдать оговоренную при получении информации конфиденциальность.

Журналист – герой: 1) заботиться о непредвзятости своих публикаций (не писать о людях, отношения с которыми могут быть истолкованы как корыстные или пристрастные); 2) уважать как личность человека, ставшего объектом профессионального журналистского внимания (проявлять в общении с ним корректность, такт, выдержку); 3) уважать право человека на неприкосновенность частной жизни (не вторгаться в нее без согласия будущего героя - кроме тех случаев, когда герой является публичной персоной, а его частная жизнь вызывает несомненный общественный интерес); 4) быть верным реальности, не искажать в материале жизнь героя (любая попытка приукрасить или очернить ее усложнит его отношения со знакомыми и в их глазах дискредитирует журналистику вообще и автора публикации в частности); 5) воздерживаться в материалах от любых пренебрежительных замечаний или намеков, способных унизить человека (раса или цвет кожи, национальность, религия, болезни, физические недостатки, ироническое обыгрывание его имени, фамилии, деталей внешности, упоминание о нем, как о преступнике, если это не установлено судом). Журналист - коллеги (различие норм профессиональной и служебной этики): 1) уважать общность интересов и целей журналистского содружества (предпочитать их интересам и целям политических или общественных организаций; профессиональная солидарность); 2) заботиться о престиже профессии (не допускать уголовно-наказуемых действий, не принимать подарков, услуг, привилегий, которые компрометируют моральную чистоту журналиста, не использовать служебного положения в личных целях, не отказываться от публикации и не писать заказных материалов в угоду чьим-то корыстным интересам); 3) приходить на помощь коллегам, оказавшимся в трудной ситуации или попавшим в беду; 4) уважать нормативы служебных отношений (дисциплинированность и творческая инициатива, конкуренция и взаимопомощь, поддержание достойного нравственного климата в редакции); 5) уважать чужие и отстаивать свои авторские права, уважать право коллеги на отказ от выполнения задания, если оно противоречит его личным убеждениям и принципам.

Журналист – власть: 1) проявлять уважение к власти как важному социальному институту. 2) оказывать информационную поддержку властным структурам (осуществлять прямую и обратную связь между ними и народом); 3) отстаивать право общественности на доступ к информации о деятельности властных структур; 4) разоблачать злоупотребления и проступки лиц, работающих во властных структурах, заботиться о точности и доказательности критики; 5) отстаивать право журналистики на независимость от власти (это важнейшее условие ответственного контроля общества за деятельностью властных структур);6) опровергать фактами несоответствующее действительности утверждение политиков.

52. Журналистская деонтология. 

Журналистская деонтология (профессиональная этика журналиста) - одна из самых молодых дисциплин в учебных планах факультетов журналистики российских вузов. Ее история насчитывает лишь два десятилетия. Журналистская деонтология призвана помочь журналистам глубоко осознать характер нравственных ценностей и сформировать свою профессиональную позицию. Результативность журналистики во многом зависит от соблюдения правовых и этических норм. 

Основой функционирования средств массовой информации в правовом государстве является свобода массовой информации. Но любая свобода никогда не бывает беспредельной, она должна сопрягаться с ответственностью - правовой и этической. Чем больше свободы действий, а значит и возможностей влиять на общественную жизнь предоставлено журналистике, тем выше мера ее ответственности за характер и последствия использования этой свободы. И каждый журналист, выполняя свой профессиональный долг, обязан отвечать на требования, предъявляемые к журналистике, своим творчеством, достоверными, объективными публикациями, которые никто не смог бы опровергнуть. То есть журналист должен обладать высокой юридической культурой, строго соблюдать Кодекс этики. И, конечно, правильно толковать и применять основные положения законов и подзаконных актов, которые сегодня составляют богатое правовое поле российской журналистики.

Любая профессиональная деятельность предполагает ответственность.  журналист – за материал, за свои слова, за свою позицию. Условиями своего труда журналист поставлен в такое положение, при котором едва ли не на каждом шагу он должен, хочет он того или нет, делать выбор и нести за свое решение ответственность. Особенности нашей работы – жесткий режим времени, повышенная мобильность, эмоциональное и интеллектуальное напряжение – часто требуют немедленного принятия решений. А принимать решение, брать на себя ответственность  - это бывает очень трудно, особенно для начинающих корреспондентов. Но если у вас четко определены приоритеты, создана система ценностей, выработан некий «моральный кодекс» – т.е. вы уверены в том, «что такое хорошо, а что такое плохо» - работать станет легче. 

Во многих странах мира существуют журналистские кодексы. В 1983 году на очередной консультативной встрече международных и региональных журналистских организациях были приняты так называемые «Международные принципы журналистской этики». Прежде всего, они требуют от работников СМИ правдиво и честно распространять новости и обеспечивать право людей на свободное выражение мнений и свободное получение информации.

Профессионально-этические стандарты, выработанные мировым журналистским сообществом, помогают принимать объективные решения, определяют тот коридор, в границах которого расположено ваше свободное творческое пространство. Стоит выйти за эти границы – и неизбежно возникает напряженность в отношениях с кем-то из тех, перед кем вы отвечаете за свой материал. 

Это:

-     аудитория (читатели, слушатели, зрители);

· источники информации;

· герои публикации;

· авторы (при редакции чужих материалов);

· коллеги (профессиональные и служебные нормы – в чем разница?)

· власть.

Итак, какие обязанности имеет журналист перед каждой из этих групп? На основании «Кодекса профессиональной этики российского журналиста», трудов по этой теме профессора Е. П. Прохорова, доцента Г.В. Лазутиной и других ведущих специалистов в области теории журналистики можно выделить специалистов в области теории журналистики можно выделить следующие группы норм.

Журналист – аудитория

1) всемерно защищать свободу прессы;

2) уважать право людей знать правду 

3) уважать право людей на собственное мнение;

4) уважать моральные ценности и культурные стандарты аудитории (не допускать в своих работах смакование подробностей преступлений);
5) укреплять доверие людей к средствам массовой информации 

Журналист – источник информации

1) использовать при работе с источниками для получения сведений исключительно достойные и законные уважать право физических и юридических лиц на отказ в предоставлении сведений 

2) указывать в материалах источники информации (если нет серьезных оснований, хранить их в тайне);

3) сохранять профессиональную тайну относительно источника соблюдать оговоренную при получении информации конфиденциальность.

Журналист – герой

1) заботиться о непредвзятости своих публикаций 

2) уважать как личность человека, ставшего объектом профессионального журналистского внимания 

3) уважать право человека на неприкосновенность частной жизни 

4) быть верным реальности, не искажать в материале жизнь героя 

5) воздерживаться в материалах от любых пренебрежительных замечаний или намеков, способных унизить человека 

Журналист – власть

1) проявлять уважение к власти как важному социальному институту.

2) оказывать информационную поддержку властным структурам отстаивать право общественности на доступ к информации о деятельности властных структур;

3) разоблачать злоупотребления и проступки лиц, работающих во властных структурах, заботиться о точности и доказательности критики;

4) отстаивать право журналистики на независимость от власти опровергать фактами несоответствующее действительности утверждение политиков.

Как вы понимаете, нравственные принципы – не приказ, не закон, и журналисты делятся на тех, кто им следует, и тех, кто ими пренебрегает. Надеемся, все вы собираетесь их соблюдать, однако, напомним, они имеют рекомендательный характер. Но есть нормы, которые журналист соблюдать обязан, невзирая на то, нравятся они ему или нет. Это законы. Мы вкратце поговорим о самых важных законах, определяющих права и обязанности журналиста, которые действуют на территории России.

53. Объект и субъекты авторского права. 

Первичным субъектом авторского права всегда является физическое лицо -- автор, создавший произведение в результате творческой деятельности. Автором признается лицо, указанное как автор на оригинале или копии произведения. Это называется презумпцией авторства. Все другие лица, претендующие на авторство, должны приводить для восстановления прав доказательства. Авторов, создавших составленное произведение, называют составителями, авторов переводов -- переводчиками, к ним примыкают также лица, которые в результате творческой деятельности перерабатывают произведение. В случае если произведение создано группой лиц, говорят о соавторстве и соавторах.

Авторы и иные первичные субъекты авторского права обладают личными неимущественными правами и имущественными правами.

Автору принадлежат следующие личные неимущественные права (ст.14 Закона об авторском праве): 1) требовать признания своего авторства путем указания должным образом имени автора на произведении и его экземплярах и при любом публичном использовании произведения, если это практически возможно;

2) запрещать во время публичного использования произведения упоминание своего имени, если он как автор произведения желает остаться анонимом;

3) выбирать псевдоним, указывать и требовать указания псевдонима вместо настоящего имени автора на произведении и его экземплярах и во время любого его публичного использования;

4) требовать сохранения целостности произведения и противодействовать любому искажению или другому изменению произведения или любому иному посягательству на произведение, которое может навредить чести и репутации автора.

Личные неимущественные права автора не могут быть переданы (отчуждены) другим лицам.

Именем автора является «совокупность слов или знаков, идентифицирующих автора: фамилия и имя автора; фамилия, имя и отчество автора; инициалы автора; псевдоним автора; принятый автором знак (совокупность знаков) и тому подобное» (ст.1 Закона об авторском праве). Автор может опубликовать свое произведение анонимно (то есть без имени) или под псевдонимом (то есть под вымышленным именем). В этом случае представителем автора является издатель произведения, имя или название которого обозначены на произведении (п.4 ст.11 Закона об авторском праве). Это правило не применяется, если псевдоним автора однозначно идентифицирует автора. Так, ни для кого не секрет, кто «скрывался» под псевдонимом Максим Горький или Владимир Ильич Ленин.

Имущественные права автора
К имущественным правам автора относятся (п.1 ст.15 Закона об авторском праве):

а) исключительное право на использование произведения;

б) исключительное право на разрешение или запрещение использования своего произведения другими лицами.

Объект авторского права, в широком понимании, – это произведение. Моментом создания произведения будет считаться завершение воплощения в любой из названных объективных форм (неоконченное произведение, безусловно, тоже является объектом авторского права). Не является объектом авторского права только задуманное произведение, но еще не воплощенное в объективной форме.

Законодатель не определяет понятие «произведения», но дает четкие признаки, которыми «произведение» должно обладать:

Во-первых, оно должно относится к науке, литературе или искусству.
Во-вторых, такое произведение должно быть результатом творческой деятельности, независимо от назначения и достоинства произведения, а также способа его выражения. 

В-третьих, произведение должно быть выражено в какой-либо объективной форме (п.2 ст.6 Закона). Объективная форма – внешнее выражение авторского творчества в любой материальной форме: Законодатель нормативно закрепил произведения, являющиеся объектами авторского права (ст.7 Закона):

- литературные произведения (включая программы для ЭВМ);

- драматические и музыкально-драматические произведения, сценарные произведения;

- хореографические произведения и пантомимы;

- музыкальные произведения с текстом или без текста;

- аудиовизуальные произведения (кино-, теле- и видеофильмы, слайдфильмы, диафильмы и другие кино- и телепроизведения);

- произведения живописи, скульптуры, графики, дизайна, графические рассказы, комиксы и другие произведения изобразительного искусства;

- произведения декоративно-прикладного и сценографического искусства;

- произведения архитектуры, градостроительства и садово-паркового искусства;

- фотографические произведения и произведения, полученные способами, аналогичными фотографии;

- географические, геологические и другие карты, планы, эскизы и пластические произведения, относящиеся к географии, топографии и к другим наукам и другие произведения.

К объектам авторского права также относятся:

- производные произведения (переводы, обработки, аннотации, рефераты, резюме, обзоры, инсценировки, аранжировки и другие переработки произведений наук, литературы и искусства);

- сборники (энциклопедии, антологии, базы данных) и другие составные произведения, представляющие собой по подбору или расположению материалов результат творческого труда.

54.  Внутриредакционные  права  журналиста.  Устав  редакции как инструмент независимости журналистов от учредителя СМИ. 

Внутриредакционные права журналиста в соответствии со ст.47 закона о СМИ 

6. Снять свою подпись под сообщением или материалом, содержание которого, по его мнению, было искажено в процессе редакционной подготовки, либо запретить или иным образом оговорить условия и характер использования данного сообщения или материала в соответствии с частью первой статьи 42 настоящего Закона

7. Отказаться от подготовки за своей подписью сообщения или материала, противоречащего его убеждениям

8. Излагать свои личные суждения и оценки в сообщениях и материалах, предназначенных для распространения за его подписью

Устав редакции дает журналистам систему защиты своей независимости, однако он также призван ее регулировать.

В Уставе должны быть регламентированы права журналистов:

1. Независимость от учредителя

2. Независимость от главного редактора

Устав редакции принимается 2/3 штатных журналистов и утверждается главным редактором и учредителем.
55. Международные соглашения о свободе выражения мнения. Конституция РФ о свободе массовой информации. 

1. Венская конвенция о защите прав человека и его основных свобод. В 1993 г. на Венской конференции главы государств и правительств стран-членов Совета Европы провозгласили, что "гарантированное соблюдение свободы выражения мнения, и особенно свободы средств массовой информации, должно, по нашему мнению, и в будущем оставаться основным критерием при оценке заявлений стран с просьбой о вступлении в Совет". Что касается государств-членов Совета Европы, – для них выработана система и специальный механизм оценки соблюдения обязательств, которые они приняли на себя при вступлении в эту организацию. Одно из важнейших таких обязательств – обязательство государства в полной мере обеспечивать своим гражданам действенную возможность пользоваться всеми правами и свободами, гарантированными Европейской конвенцией о защите прав человека и основных свобод.

2. Международный о гражданских и политических правах. Был принят в 1966 году Генеральной Ассамблеей ООН

3. Конвенция СНГ о правах и основных свободах человека от 26 мая 1995 года

4.Конвенция о статусе корреспондента, представляющего средство массовой информации государства - участника Содружества Независимых Государств в других государствах Содружества от 16.04.2004 года.

5. Международная конвенция прав человека

Общая суть этих документов сводится к тому, что каждому человеку гарантируется свобода выражения мнений, т.е. свобода мысли и слова, однако, ни какой из документов не устанавливает абсолютные гарантии, но все они имеют отношение к защите прав и свобод других граждан, национальной безопасности, общественного порядка, морали и нравственности населения. Все международные документы говорят о том, чтот такие гарантии должны быть прописаны в национальных законах, соответственно должны быть ограничены. С другой стороны право на свободу выражения мнений – необходимо в демократическом обществе. 

Конституция РФ о свободе массовой информации. 

Ст. 29 конституции РФ говорит, что:

1. Каждому гарантируется свобода мысли и слова. 

2. Не допускаются пропаганда или агитация, возбуждающие социальную, расовую, национальную или религиозную ненависть и вражду. Запрещается пропаганда социального, расового, национального, религиозного или языкового превосходства. 

3. Никто не может быть принужден к выражению своих мнений и убеждений или отказу от них. 

4. Каждый имеет право свободно искать, получать, передавать, производить и распространять информацию любым законным способом. Перечень сведений, составляющих государственную тайну, определяется федеральным законом. 

5. Гарантируется свобода массовой информации. Цензура запрещается. 
56. Специфика рассмотрения исков о защите чести и достоинства,  предъявляемых  к  журналистам.  
Возможности  освобождения  редакции,  главного  редактора  и  журналиста  от ответственности. 

Иски к журналистам предъявляются в соответствии со ст. 152 Гражданского Кодекса РФ, которая определяет случаи и правила возмещения ущерба. В исках к СМИ могут требовать опровержения недостоверной и порочной информации, возмещения морального вреда. В случае положительного решения суда в СМИ должны быть опубликованы опровержения.
Защитой журналиста должно быть доказательство соответствия порочащих сведений действительности.
Специфика рассмотрения исков:

- Можно предъявлять к журналистам, редакции СМИ либо к учредителю (если редактор не юридическое лицо).

- У журналистов при  доказательстве своей вины нет прав следственных органов, он не может проводить дознания и экспертизу документов, подписей и прочее.

Журналист может быть освобожден от ответственности за публикацию ложных сведений, если (ст. 57 Закона о СМИ):

1. Материалы уже были опубликованы в общественных сообщениях

2. Материалы получены от информагентств

3. Содержатся в ответе на запрос об информации, поступившем из государственных и общественных учреждений, либо содержится в материалах пресс-служб

4. Порочащая информация – дословное воспроизведение фрагмента выступления депутата, делегата съездов общественных организаций, официального выступления должностных лиц, сотрудников государственных органов. 

5. Содержится в авторском произведении, пущенном в эфир без предварительной записи. 

Статья 152. Защита чести, достоинства и деловой репутации 

1. Гражданин вправе требовать по суду опровержения порочащих его честь, достоинство или деловую репутацию сведений, если распространивший такие сведения не докажет, что они соответствуют действительности. По требованию заинтересованных лиц допускается защита чести и достоинства гражданина и после его смерти.

2. Если сведения, порочащие честь, достоинство или деловую репутацию гражданина, распространены в средствах массовой информации, они должны быть опровергнуты в тех же средствах массовой информации. Если указанные сведения содержатся в документе, исходящем от организации, такой документ подлежит замене или отзыву. Порядок опровержения в иных случаях устанавливается судом.

3. Гражданин, в отношении которого средствами массовой информации опубликованы сведения, ущемляющие его права или охраняемые законом интересы, имеет право на опубликование своего ответа в тех же средствах массовой информации.

4. Если решение суда не выполнено, суд вправе наложить на нарушителя штраф, взыскиваемый в размере и в порядке, предусмотренных процессуальным законодательством, в доход Российской Федерации. Уплата штрафа не освобождает нарушителя от обязанности выполнить предусмотренное решением суда действие.

5. Гражданин, в отношении которого распространены сведения, порочащие его честь, достоинство или деловую репутацию, вправе наряду с опровержением таких сведений требовать возмещения убытков и морального вреда, причиненных их распространением.

6. Если установить лицо, распространившее сведения, порочащие честь, достоинство или деловую репутацию гражданина, невозможно, лицо, в отношении которого такие сведения распространены, вправе обратиться в суд с заявлением о признании распространенных сведений не соответствующими действительности.

7. Правила настоящей статьи о защите деловой репутации гражданина соответственно применяются к защите деловой репутации юридического лица.

57. Социологические исследования СМИ. 

Социологическое исследование - способ получения знаний о социальном мире, основанный на строгом сборе фактов и их логическом объяснении.
Социологическое исследование СМИ – выясняет отношение между обществом и СМИ и охватывает разные средства СМИ.

Объект социологических исследований СМИ – все СМИ, причем они могут изучать как отдельные каналы, так и систему СМИ в целом. 

Социологические исследования СМИ выполняются как по подписке, так и по заказам различных компаний. В основном социологических исследования СМИ  интересны рекламодателям, государство сейчас исследования СМИ практически не финансирует.  

Основанная проблема при проведении социологических исследований – проблема возврата информации, т.к. никогда нельзя точно узнать правильно ли ответили на вопрос респонденты, и подсчитать их количество. Даже при наличии качественной выборки респондентов всегда есть перекос. Социологические исследования могут быть:

- Качественными – направлены на выяснение способов суждения людей (фокус группа)

 - Количественными – измеряют статистические показатели. 

Методы социологических исследований - способы построения и обоснования социологического знания.  Методы социологических исследований включают: 
- методы сбора информации: наблюдение, опрос, анализ документов, эксперимент и др.; 

- методы обработки и анализа данных: факторный, латентно-структурный, корреляционный, регрессивный, дисперсионный анализ, ранжирование, шкалирование, индексирование и т.д.; 

- методы построения теории: дедуктивный, индуктивный, сравнительный, причинный, структурно-функциональный, генетический, идеографический и др. 

58. СМИ во взаимодействии с аудиторией. 
Как любая социальная коммуникация, СМИ могут действовать в одно- или двустороннем (частично двустороннем) режиме, привлекая аудиторию к участию в производстве информации, допуская или не допуская ее к контролю и программированию собственной деятельности. Вместе с тем СМИ устроены таким образом, что положение журналистов и аудитории несимметричны, полная взаимообратимость ролей нереальна. На полюсе журналистов всегда остается возможность фильтрации распространяемой информации, инициатива в открытии интерактивных возможностей (опций).
С появлением Интернета эта природная несимметричность является с новой силой. Сайты, относящиеся к СМИ, воспроизводят исконное положение вещей при развитии любых форм интерактивности: инициатива в формировании контента и в предоставляемых интерактивных опциях — за редакцией. Однако в эпоху развития интерактивных технологий у СМИ есть и преимущества в сочетании множества функций, профессиональной подготовке и возможности канализировать массовую информацию от различных индивидов и групп, обобщать ее, институциализировать ее бытие.
Формы участия аудитории в СМИ:
- Потребление
- Репрезентация в контентах различных групп
- Открытое участие (ньюсмейкер)
- Участие в совете СМИ
- Организация СМИ
 СМИ – минимально допустимая форма участия аудитории в обществе.
59. СМИ и общественное мнение. 

Пресса не только создает мнение, т.е. определяет реакцию аудитории на конкретное явление, но и создает сам реагирующий субъект — общественность. Ответить на вопрос, кто является субъектом такого на словах «затертого» явления, как общественное мнение, не так просто. Чье это — общественное мнение? Западная традиция, идущая от понятия «публичное мнение», называет этого субъекта чаще всего публикой. Предтечей современного общественного мнения было мнение света, элиты и лишь в XX в. общественное мнение было признано фактором общественной жизни. Без коммуникации и дискуссии нет ни реального общественного мнения, ни его субъекта — публики. Нельзя не учитывать и то, что если мы признаем общественное мнение продуктом публичного обсуждения, то его формирование не есть навязывание «правильной» официальной точки зрения.
Исследуя тенденции развития современного общества, социологи, социопсихологи и психологи часто называют новые способы и формы связи людей между собой (социальности) — идентичности и солидарности. Социальная идентичность обозначает то, к кому себя относит человек, что он есть в социальном плане; солидарность — психологическая общность на базе разделяемых позиций. Различаются надситуационная социальная идентичность, которая определяется более или менее постоянной позицией субъекта в социальном пространстве, его социальным опытом, и ситуационная, т.е. частная, конкретная для определенной ситуации Многие исследователи отмечают рост разнообразия видов социальности, т.е. способов связи личности и общества, особенно в связи с появлением сетевых сообществ.
Функционирование гражданского общества и вызывает к жизни новые виды «сцепления» людей, которых не может быть без коммуникаций, в том числе СМИ. Они нужны, чтобы иметь возможность обмениваться идеями, опытом, знаниями, формировать совместную волю для давления на лиц, принимающих решения. Для того чтобы просто находить удовольствие от общения с единомышленниками. Разные виды СМИ способны к поддержке многообразных видов идентичностей и солидарностей, в целом же им принадлежит миссия опосредовать новые виды социальности, которые формирует человечество. Итак, социально-организационная и социально-креативная функции СМИ едины. Первая означает роль СМИ в поддержании реально существующих объединений людей, вторая — в формировании таких сообществ, которые без СМИ не существуют. В современном мире возрастает роль сообществ, возникающих по случаю, ситуативных.

Для понимания социальной роли СМИ необходимо обратить внимание на один из фундаментальных процессов в современном обществе — индивидуализацию. Это связано с возрастающей ролью личного выбора поведения, стиля жизни, идентичностей, солидарностей. СМИ по природе своей рассчитаны не только на индивидуальные выбор и потребление информации, но благодаря им и на индивидуальную вовлеченность в общественные взаимодействия.

60. Социальные функции и эффекты деятельности средств массовой информации. 

В социологии функции понимают как: а) роль, которую должен выполнять социальный субъект (индивид, организация и т.д.) в соответствии с его целями и задачами в данной социальной системе (функция как задача); б) объективные последствия выполнения такой роли (функция как результат, реальная деятельность). Получается, что понятие функции охватывает и предназначение, и реальную роль СМИ. Поэтому на теоретическом уровне социология не только обобщает практику, результаты деятельности СМИ, но и обосновывает представления о том, какими должны быть функции, чтобы соответствовать природе общества, общностей и коммуникаций, потребностям людей на том или ином этапе общественного развития, т.е. здесь интегрируются представления и о должном (идеальном), и о сущем (реальном).

1. Коммуникативная функция - Содержание коммуникативной функции — охват рассредоточенных людей и общностей для общения, получения, обмена информацией, взаимонастройки и организация данного вида социального общения с расчетом на позитивные эффекты. Выполнение такой функции зависит от внешних и внутренних факторов и условий.Особенности коммуникативной функции — способность соединять большие рассредоточенные общности, включая людей в коммуникацию в индивидуальном порядке. Первейшее условие выполнения коммуникативной (а значит, и всех других) функции — доступ к коммуникациям на полюсе как производства и распространения, так и потребления информации.

2. Информационная функция - Эта функция, присущая СМИ по определению, на практике неразрывна с коммуникативной, поскольку СМИ являются частью социальных коммуникаций, действующих как каналы обмена информацией в обществе. Ее содержание очевидно: производство и распространение информации на массовую аудиторию с учетом разнообразных ее (аудитории) характеристик (состава, запросов, потребностей, интересов) в целях обеспечения совместной деятельности людей. Здесь так же, как и в связи с коммуникативной функцией, решающее значение имеет условие доступности, но в данном случае — не в целом к коммуникациям, а к содержанию (контенту). На первый план выступают доступность, иные качества сообщений с учетом состава массовой аудитории, особенностей ее сознания.

3. Ценностно-регулирующая - Благодаря регулярному влиянию СМИ, которое осуществляется через различные механизмы информационной деятельности (отбор, взаиморасположение сообщений, акценты, сопоставление и многое другое), происходит унификация (mainstreaming), «направление взглядов людей на социальную реальность в единое русло». Поскольку ценностное отношение к миру основано на потребностях, интересах, то социальные субъекты, владеющие и управляющие СМИ, не могут не действовать в процессе организации производства, отбора и распространения информации в соответствии с интересами, на основе разделяемых ими моральных, политических, религиозных, иных ценностей. Сложность структуры общества порождает и сложность строения ценностно-нормативных систем. В субкультурах (культурах отдельных частей общества — например, молодежи, сельчан, спортсменов и т.п.) есть специфика ценностей и норм. На социетальном уровне (общество в целом) также нужна своя система, генерализирующая, интегрирующая более локальные духовно-регулирующие подсистемы. И здесь незаменима роль общенациональных СМИ, скрепляющих общенациональную идентичность.

4. Социально-организационная - СМИ помогают им сохранять, воспроизводить, укреплять себя за счет массовых коммуникаций, делая это наряду с иными коммуникациями (корпоративная газета, заводское радио).

5. Социально-креативная - СМИ могут выступать в виде основной цементирующей общности силы, без которой они не могут существовать — солидарности, идентичности, проблемно-ситуативные группы.

6. Функция социального участия - Идея социального или гражданского участия связана с представлением о двух основных способах осуществления демократии — через делегирование полномочий (представительная форма демократии) и непосредственное выражение воли (прямая или непосредственная демократия). Такая идея рассматривается в контексте критики той практики делегирования полномочий, которая сложилась в современном обществе и реализуется через выборы. В оценке важности функции участия нужно помнить именно о возможности говорить «от себя». При этом возникает проблема трудного сочетания принципов демократизма и профессионализма, степени компетентности масс в управлении. 
7. Функция психического регулирования - В СМИ есть место обмену эмоционально воздействующими сигналами, а потому здесь возможны и эмоциональные реакции
61. Социологический подход к изучению содержания материалов СМИ. 

Контент является ядром процесса коммуникации, вокруг которого строятся отношения между его участниками. В самом деле, профессия журналиста существует для того, чтобы создавать сообщения.  Исследования контента (текстов, содержания) могут быть качественными и количественными (см. 5.6.2). Специфически социологическим методом, вызванным потребностью изучать практику СМИ в ее повседневности, находить совокупные характеристики множества текстов как потока регулярно распространяемой информации, стал контент-анализ. Это количественный метод, позволяющий получать надежные данные о множествах текстов; выявлять статистические тенденции в их структуре и содержании. Методом контент-анализа могут быть проанализированы массивы разных документов. Так, изучая информационные каналы, связывающие органы управления и население города, сотрудники «Таганрогского проекта» подвергли анализу целый ряд документов, проходящих по таким каналам. С одной стороны, это была информация от «центра» — органов управления и СМИ, охватывающих население города (городская, областные, основные центральные газеты; общесоюзное и местное радио, областная и городская студии телевидения; система устной политической пропаганды и партийной учебы). С другой — это потоки информации в центр: от населения в органы управления и редакции СМИ. Включение в поле исследования всех этих потоков на базе общей программы исследования, с выделением сопоставимых характеристик, в частности, дало возможность выявить специфику функций СМИ на фоне других институтов. Характеристики контента проливают свет на иные особенности функционирования СМИ среди других социальных коммуникаций. Так, в упомянутом «Таганрогском проекте» выявлялись особенности таких коммуникаций, с точки зрения характера передаваемой информации (табл. 25). Несмотря на то что здесь характеристики передаваемой информации взяты в предельно общем виде (а может быть, как раз благодаря этому), явно видно, что СМИ притягивают к себе органично сбалансированный поток информации: равно о личных тяготах и об общественных делах. Такие данные хорошо согласуются с рядом исследований авторов писем редакционной почты. Контент-анализ родился в исследованиях печатных текстов. Однако со временем оказался вынужденным приспосабливаться к решению более разнообразных задач. В случае с радио, еще более — с телевидением, а уж с Интернетом — тем более, методика анализа должна годиться (быть валидной) для изучения не только отдельных текстов, но и целостных ситуаций обмена информацией.

По каналам СМИ проходит, как уже говорилось, множество «нежурналистских» текстов. Наибольшие массивы среди них составляют тексты художественной культуры и реклама. В мировом опыте контент-анализа, как тоже отмечалось, есть случаи исследования публикуемой в периодике беллетристики. На радио важен состав (жанр, тематика) исполняемых музыкальных произведений, их соответствие вкусам целевой аудитории. Объектом анализа может быть содержание комиксов в периодике, репертуар фильмов на телеканалах, состав участников, жанры телеконцертов и т.п. Следует ожидать увеличения таких исследований, так как трансляция массовой культуры по телевидению и радио занимает все большие объемы и теснит исконно журналистские области вещания.

В контент-анализе рекламы, проходящей по каналам СМИ, могут решаться самые разные задачи: объем и состав участников отдельных секторов рынка, размещающих рекламу в разных средствах (печать, телевидение, радио, Интернет, мобильная телефония) и на конкретных каналах (изданиях, теле- и радиостанциях, сайтах СМИ); взаимосоответствие характеристик рекламы и аудитории канала — с точки зрения вкусов, запросов, платежеспособности, образа жизни и т.п.; ценности, распространяемые в словесном и изобразительном содержании рекламы. Социальный смысл аргументов в пользу рекламируемых товаров, услуг и т.п.

62.  Методы  эмпирических  социологических  исследований СМИ. 

Практически все эмпирические исследования в социологии — выборочные, т.е. проводятся на части объектов, а не на всей их совокупности. Суть задачи выборочного исследования состоит в том, чтобы по части можно было судить о целом. То множество объектов, о котором хотят получить в исследовании новое знание, называется генеральной совокупностью, или универсумом. А часть множества, которую эмпирически изучают, чтобы получить представление о генеральной совокупности, называется выборочной совокупностью, или выборкой. Для этого применяются как выборки локальные (предприятие, город, регион), так и общенациональные (отражающие население всей страны). Способность выборочной совокупности отражать свойства генеральной называется репрезентативностью, или представительностью. Методы:

1. Опрос — самый распространенный способ сбора информации. Они разделяются на качественные и количественные

2. Наблюдение в социологии — метод, основанный на непосредственном восприятии событий. Оно может быть явным (открытым) или скрытым для наблюдаемых; включенным (с участием наблюдателя) и невключенным. Различают также наблюдение в естественных и специальных (лабораторных) условиях. Применяется специальный полевой документ — протокол наблюдения. Он построен в соответствии с тем, как на предварительной (кабинетной) стадии исследования (см. 5.4) было решено структурировать изучаемую ситуацию: в нем могут быть размечены временные интервалы, отведены места для записи действий и высказываний разных участников. Типы/виды высказываний могут быть даны в бланке протокола в виде перечня, и достаточно лишь отметить их каким-либо простым знаком. Словом, все делается для того, чтобы не упустить важных для получения вывода характеристик ситуации. Если ведется наблюдение за целым рядом однотипных ситуаций, применение протоколов единой формы позволяет вести подсчеты частоты проявлений тех или иных признаков.

3. Контент-анализ, или качественно-количественного анализ - метод анализа текстов, нацеленного на получение статистических (количественных) выводов о содержании множества более или менее однотипных текстов, получил название. Например, можно подсчитать долю материалов в газете, посвященных жизни людей, представляющих различные социальные слои, или частоту появления в зфире какого-либо канала определенного политика и т.п. 

4. Экспериментальный метод и тестирование - исследователь активно вторгается в жизнь, но делает это вмешательство контролируемым. Само изменение, которое вносится в жизнь изучаемых объектов, называется экспериментальной переменной (характеристикой), тогда как остальные характеристики ситуации или объектов остаются контролируемыми. Эксперименты могут проводиться в естественных и лабораторных условиях.Существуют две основные логики эксперимента: 

1)       сравниваются два состояния одного и того же объекта — до и после введения экспериментальной переменной. Соответственно дважды измеряются значения остальных переменных; 

2)       сравниваются два одинаковых объекта, на один из которых производится экспериментальное воздействие, а на другой — нет. Значения переменных измеряются на обоих объектах дважды — до и после экспериментального воздействия.

5. Рейтинговые исследования

6. В практике эмпирических исследований общественного мнения широко распространены так называемые опросы-омнибусы (по названию одного из ранних видов общественного транспорта).

К особенностям таких опросов относятся:

■       сочетание блоков вопросов от разных заказчиков на любые темы (вопросы о симпатиях к политическим деятелям сочетаются с вопросами о любимом бренде пива, марке автомобилей, частотой посещения театра и т.д.);

■       общенациональная (общерегиональная, общегородская) выборка;

■       генеральная совокупность — все население страны (региона, города, другого поселения) от определенного возраста;

■       выборка территориальная многоступенчатая, включает все типы населенных пунктов, в том числе малые города и села;

■       размер выборки небольшой — 1500-2500 человек;

■       отсутствие сколько-нибудь заметного кабинетного периода; чаще всего до тиражирования вопросников проходят методическую экспертизу формулировки вопросов, предложенные заказчиком;

■       получение каждым заказчиком информации лишь по своему блоку вопросов (о частоте распределения признаков в массиве в целом и основных группах).

7. Собственные редакционные исследования

Наиболее возможными видами исследований в таких случаях могут быть:

■       модификации фокус-интервью — «круглые столы» с экспертами, представителями различных групп населения, рекламодателями. Разговор может касаться содержания одного номера (возможно, с предварительным его чтением) или содержания, дизайна, распространения издания/канала в целом и др.;

■       пресс-опросы, с публикацией анкеты в газете или журнале, размещением вопросников на сайте медиаканала, в местных кабельных каналах;

■       уличный опрос покупателей изданий у газетных киосков;

■       опрос розничных продавцов прессы;

■       опрос рекламодателей — клиентов данного канала;

■       контент-анализ содержания материалов и передач в рамках кампании или повседневной деятельности;

■       контент-анализ почты в рамках кампании или за определенный период работы канала;

■       контент-анализ публикаций на других каналах, затрагивающих деятельность данного;

■       опрос экспертов о работе канала/издания.

63. Место языка СМИ в стилистической системе современного русского языка. 

За последнее десятилетие положение газетной речи в стилистической системе русского языка стало еще более сложным, “размытым”, чем это было прежде. Есть, по-видимому, две основные причины, которые вызывают такое осложнение.

Первая причина неустойчивости стилистической позиции газетной речи состоит в том, что газетная речь “размывается” снаружи: прежде всего она испытывает сильное воздействие иных функциональных разновидностей речи внутри литературного языка, а также внелитературных языковых подсистем.

Обособленность, отдельность литературного языка как основной формы национального языка была коммуникативным законом для СМИ. Использование иных форм национального языка, безусловно, было возможно. Однако, во-первых, подобные факты были редкостью, а, во-вторых, всегда требовали очевидного стилистического оправдания. Таким образом, газетная речь оставалась в рамках литературного языка и более того - в рамках так называемых книжных стилей; появление в текстах СМИ элементов разговорной речи всегда было связано с решением какой-либо стилистической задачи. Собственно, газетная речь находилась в оппозиции и по отношению к своим ближайшим соседям - иным книжным стилям, хотя некоторые из них имели больше шансов проникнуть в язык СМИ (к последним относим деловую речь и художественную речь, которые в силу своей речевой противоположности взаимно уравновешивали друг друга в их влиянии на газетную речь). Вообще во влиянии на язык СМИ различных речевых подсистем национального языка, тесноте их контактов с языком СМИ всегда есть некая иерархия. Например, влияние диалектов на язык СМИ - особенно в региональных газетах и журналах - было сильнее, чем влияние жаргонов и просторечия. Может быть, поэтому региональные газеты и журналы оказались более устойчивыми перед натиском жаргонизмов. Все эти речевые законы в СМИ были обеспечены “стилистической” цензурой и самоцензурой; ее наличие было обязательным.

64. Этический аспект языка СМИ. 

Эстетический анализ (Aesthetical Analysis) медиатекстов, то есть анализ художественной концепции произведений медиакультуры разных видов и жанров, тесно связан с эстетической (художественной) теорией медиаобразования (Aesthetical Approach, Media as Popular Arts Approach, Discriminatory Approach) [Halls & Whannel, 1964; Баранов, 2002; Пензин, 1987, 2001; Усов, 1989 и др.] Теоретическая база здесь во многом совпадает с культурологической теорией медиаобразования. Однако главная цель медиаобразования видится в том, чтобы помочь аудитории понять основные законы и язык спектра медиатекстов, имеющих прямое отношение к искусству, развить эстетическое/художественное восприятие и вкус, способности к квалифицированному эстетическому анализу. Вот почему основное внимание уделяется анализу языка медиакультуры, критическому анализу авторской концепции художественного медиатекста. 
Во многих странах Восточной Европы (прежде всего – в России) эстетическая теория медиаобразования на протяжении многих десятилетий (с 20-х до 80-х годов ХХ века) сочеталась с идеологической. Сегодня эта теория в значительной степени тяготеет к культурологической теории медиаобразования, поскольку имеет явные совпадения по теоретической базе, в отношении к проблеме «медиа и аудитория» и значительное сходство в целях и задачах, в содержании и педагогической стратегии. Приведем лишь одно характерное для эстетической теории медиаобразования суждение, разделяемое немалым числом педагогов: «Главной задачей … является приобщение юного зрителя к искусству кино, к его признанным ценностям» [Монастырский, 1999, с.133], хотя сюда легко можно добавить множество цитат, связанных с последовательной ориентацией медиаобразования на изучение шедевров медийных искусств [Пензин, 2001, с.73 и др.]. 
Эстетическая теория медиаобразования была весьма популярной на Западе в 60-е годы ХХ века (особенно в среде активных сторонников кинообразования в эпоху триумфа «авторского кинематографа»). Однако, начиная с 70-х годов, она стала интенсивно вытесняться теориями медиаобразования как развития критического мышления, семиотическими и культурологическими теориями, авторы и последователи которых считают, что художественная сфера медиа – далеко не самая важная в современном мире. Поэтому медиатекст надо оценивать, прежде всего, не по его эстетическим качествам, а по сути содержания, по идеям, компонентам языка, символам и знакам. Вместе с тем, многие учебные программы по медиакультуре сегодня пытаются найти компромиссное решение в спорах «эстетиков» и «прагматиков», сочетая сферу художественного, экспериментального, аналитического медиаобразования с практико-креативными подходами.
65.  Медиатекст  в  контексте  культуры  речи.  Типичные  стилистические ошибки в журналистских текстах. 

Культура речи — это «такой набор и такая организация языковых средств, кото​рые в определенной ситуации общения при соблюдении современных языковых норм и этики общения позволяют обеспечить наибольший эффект в достижении поставленных коммуникативных задач»

Известно, что медиатекст должен обладать семантической, синтаксической и праг​матической адекватностью, то есть объективно отражать действительность, иметь стройную структурно-композиционную организацию, а также представлять ценность для потребителя информации.

Большинство ученых среди причин искажения строя и смысла русского языка в массмедиа называют политическую и социально-экономическую нестабильность по​стперестроечного общества. Особенно это касается нашествия жаргона, причем не молодежного, а воровско​го. Язык «дна» служит сегодня неиссякаемым источником (несмотря на свою сомни​тельную чистоту) пополнения экспрессии для журналистов.

Судя по нынешней люмпенизации русского языка, ставшей едва ли не главной сти​листической приметой медиатекстов, мораль и нравственность современного общества максимально приближенный к лагерно-тюремным, криминальным нормам.

Ну, а бороться за чистоту помыслов и чувств сейчас как-то и некому. Пошлость, безвкусица, цинизм, агрессия, склонность к описанию негатива, — вот далеко не полный список характеристик, которыми общество наделяет массмедиа.

СМИ, как мы уже отмечали, не столько отражает современное состояния языка, сколько его создает, диктует нормы речевого поведения, формирует у подрастающе​го поколения стилистические вкусы и языковые пристрастия.

Недостатки медиатекста следует изучать, систематизировать, определять причи​ны, их порождающие. И конечно же, вырабатывать рекомендации по устранению этих причин. Более того, вполне приемлемо в настоящее время по примеру ряда западных стран принять решение на законодательном уровне о запрете использова​ния нецензурной лексики в публичных выступлениях.

Как лингвистическое явление современные массмедийные тексты представляют повышенный интерес в силу своей социально-прагматической направленности для специалистов в области культуры речи, задачи которой не только сохранять, но и совершенствовать литературный язык как важнейшую составляющую общей культу​ры человека.

Лексико-стилистическая ошибка, -и (неправильное словоупотребление, -я). - результат нарушения лексической нормы – ненормативное использование лексических единиц в конкретном коммуникативном акте. К подобным нарушениям относится использование слова без учета его семантики, или неправильный выбор лексического эквивалента как следствие стилистической небрежности автора, невнимательного отношения к слову или плохого знания языка (например, при возникновении анахронизмов). Морфолого-стилистическая ошибка - речевая ошибка, возникающая при реализации частных грамматических значений языковых единиц (например, в формообразовании и словоизменении). Эти ошибки внутрисистемны, они возникают по аналогии с уже существующими в языке моделями словоизменения и формообразования и другими реализациями категориальных признаков в результате действия закона экономии языковых средств: говорящий, например, относит лексему к тому словоизменительному типу, к которому она не принадлежит (*хочут по аналогии с могут). Так регулярны м.-с. о. в употреблении вариантных форм падежных окончаний (*в «Вишневом саду» А. Чехова вм. в «Вишневом саде»); в предпочтении форм женского рода имен существительных, имеющих разговорно-просторечную окраску (*выступила лауреатка второй премии); в выборе форм числа и т. п. 

Синтаксическая стилистическая ошибка - ошибка, возникающая из-за нарушения правил синтаксической и семантической организации высказывания, например, из-за нарушения расположения частей в сложном предложении, неправильного построения однородного ряда или из-за пропуска слов, частей предложения (неоправданный эллипсис). 

66. Стилистические особенности рекламной коммуникации. 

Реклама именно потому, что она оплачена должна быть краткой, однако она должна обязательно иметь ссылку на источник информации, а также она должна быть направлена на побуждение к совершению поступка.

Ввиду того, что рекламные сообщения, в большинстве случаев направлены на массовую аудиторию, язык рекламы должен быть простым и понятным всем, она также может использовать  пословицы и поговорки, направленные на повышение рекламного образа.
Кроме того, рекламная информация должна обладать избыточностью информации в целях ее лучшего запоминания. 

Любой рекламный текст, представленный в устной или письменной форме, является текстом заранее подготовленным; таким образом, при анализе рекламных текстов мы имеем дело с двумя формами реализации речи: письменной формой и устной реализацией заранее написанного текста. При изучении экспрессивности рекламных текстов нельзя обойти вниманием вопрос об основных стилистических приемах, употребляемых авторами текстов на уровне синтаксиса, и той роли, которую изучаемые системы просодии и пунктуации играют в создании особых стилистических эффектов.
Прежде всего, обращает на себя внимание особая парцелляция рекламных текстов. В лингвистической литературе парцелляция определяется как:
·  «интонационное – а очень часто и позиционное – вычленение словоформы или словосочетания, при котором этот отчлененный или вынесенный в конец элемент приобретает интонационный контур и информационную нагрузку самостоятельного высказывания»;
·  «такой способ речевого членения единой синтаксической структуры, т.е. предложения, при котором она воплощается не в одной, а в нескольких интонационно-смысловых речевых единицах, т.е. фразах;
·  «оформление одного высказывания в ряде интонационно обособленных отрезков», отделяемых на письме точками в качестве самостоятельных предложений;
·  обусловленное коммуникативной интенцией говорящего членение высказывания на две и более части;
·  «частный случай обособления, т.е. такого смыслового выделения, при котором обособленный элемент вычленяется в отдельное предложение».
 Следует отметить, что предложения, выделенные при помощи особой парцелляции текста, встречаются в рекламных сообщениях достаточно часто. 

Широко распространенными в плане употребления в рекламных текстах являются номинативные предложения. По своей коммуникативной функции номинативное предложение представляет собой констатацию наличия называемого в предложении предмета или явления. Как уже отмечалось, основной задачей рекламного текста является привлечение внимания аудитории к определенному товару, продукту, предмету или событию посредством сравнительно короткого сообщения. Выполнению этой задачи соответствуют лаконизм и выразительность номинативных предложений, что обуславливает их частое употребление в рекламных текстах. Особенно характерно для рекламных текстов оформление в виде номинативного предложения названия товара, фирмы или марки, выпускающей товар. 
2. Популярным среди создателей рекламных текстов является стилистический прием параллелизма. В качестве параллельных конструкций могут выступать не только номинативные предложения, но и другие предложения неполной конструкции. Стилистическая эффективность данного приема заключается в создании определенной ритмической структуры текста, помогающей его более четкому восприятию.
3. Достаточно распространенным стилистическим приемом является повтор. Повторение речевого элемента, привлекающее к нему внимание читателя (слушателя), подчеркивает его значительность, усиливает эмоциональное воздействие текста. Употребление этого стилистического приема требует особого мастерства от составителей текстов: сравнительно небольшой объем рекламного текста предписывает рационально использовать языковые средства.Наиболее характерным для рекламного текста видом повтора является обрамление. Повторение одного и того же слова или предложения не только привлекает внимание читателя (или слушателя) к повторяемому элементу, но и добавляет новые оттенки к его содержанию. Стилистическое значение повтора состоит в усилении смысловой весомости повторяемой части текста.
