1. Специфика массовой инф-ии

В ж-ке базов понятием явл масс инф-я. Инф-я – главн элемент, клеточка ж-ки, перв  кирпичик, рабочий кирпичек. Термином «информация» в наше время следует пользоваться в широком смысле — это вся совокупность сведений (вербально [словесно] и невербально зафиксированных), к-ую несет ж-ка аудитории. А то, что в журналистике тради​ционно принято называть «информацией», — это только часть информации в широком смысле этого слова, а именно событий​ная информация, сведения о новых фактах. Наряду с событийной в информационном потоке журналистики присутствует комменти​рованная и фундаментальная, художественная и публицистическая информация. И это принципиально важно знать для понимания журналистики как массово-информационной деятельности: СМИ ни в коем случае не могут ограничить свою деятельность только сообщением новостей — событийной информацией. Роль информации играют любые произведения: статьи и очерки, телефильмы и радиоспектак​ли, рекламные видеоклипы и музыкальные заставки. Более того, информационный смысл имеют и характер заголовка, и место произведения на полосе. У инф-ии должна быть ценность, не должно быть терминов непонятн и сложн, что приводит к затемнению статьи и материал может быть невостребован. Массовая инф-я создает основу духовного мира личности, «информационный базис» системы ее отношений и деят-ти. СМИ не могут ограничиваться новостями. В ж-ке есть соотношение голой и препарированной инф-ии (откоментированной). 
2. Функции ж-ки

Функции (лат.  обязанность, назначение) журналистики характеризуют совокуп​ность ее обязанностей и выполняемых ею задач, способ жизнедеятельно​сти в обществе. Цель ж-та – информац обслуживание масс ауд и соц институтов. Коммуникативн ф-я. Ж-т устанавливает контакт с ауд и соц институтами, они узнают ж-та как носителя инф-ии (могут соглаш/несогл с ж-ми) Доверие и авторитет важны жля духовн связи и контакта, что позволяет ж-ту вести за собой людей. Задача ж-та – создавать связи. Ж-т должен формировать чувства сострадания. Сверхзадача ж-та явл формирование ценностей чел, возрождение утраченных ценностей. Всем СМИ свойственна един ф-я – изучение ее нужд и вопросов.  Идеол ф-я. Идеология – это система  взглядов, в которых осознаются и оценива​ются отношения людей к действительности и друг к другу (отриц/полож), соц проблемы и способы их разрешения, определяются цели и средства (про​граммы) социальной деятельности гос образований и об​щест объединений. Ядром идеологии явл отношение к действительности с точки зрения тех или иных соц групп (классовых, национал, регион и др) Ж-т стремится идеологич средствами создать и укрепить в своей ауд определенный тип сознательности как единства сознания и самосознания. Ж-ты помогают выработать соц оринтацию для групп людей, к к-ым они принадлежат. Социальная ориентация - это умение разбираться в окружающей об​становке, понимать и оценивать социальные явления, выявлять их значи​мость для себя и влияние на протекающие процессы и в соответствии с этим определять свое к ним отношение, вырабатывать позицию, цели, на​правления и характер деятельности. Культуроформирующая ф-я ж-ки заключается в том, чтобы, будучи одним из инструментов культуры об-ва, участвовать в пропаганде и распространении в об-ве высоких культур ценностей, воспитывать людей на образцах общемировой культуры, тем самым способствуя всестороннему развитию чел. Журналистика несет и рекреативную функцию, которую называют также развлекательной или функцией релаксации. Ее цель - созда​ние условий для отдыха, интересного проведения досуга, приятного заполнения свободного времени, снятия усталости и напряжения, восста​новления и укрепления душевного покоя и равновесия. Организаторская ф-я. Ж-ка осуществляет давление и прям воздействие на соц институты общест мнения. Это значит, что ж-ка как «4власть» в гос-ве играет управленческую роль.
3. СМИ и массовое сознание, общественное мнение

СМИ как один из субъектов идеоло​гии воздействуют на идеологические процессы. С одной стороны они способствуют распространению идеологической информации, утвер​ждают свободу слова; с другой — манипулирование обще​ственным мнением и сознанием граждан. Чтобы решение задач, стоящих перед журналистикой, было четко це​ленаправленным, важно ясно представлять структуру массового сознания и особенности каждого из его компонентов, их значение в социальной ориентации людей. От знания особенностей строения массового сознания в решающей степени зависит характер творческой деятельности журнали​ста, направленной на успешное взаимодействие с каждым из них. Роль «ядра» играют два взаимосвязанных, устойчивых, медленно изменяющихся компонента – мировоззрение (то, что выработано всей жизнью чел – опыт) и миросозерцание (обобщенная модель дейст-ти, нечто прочное сознание, но не всегда связан с рационал, поэтич миром; вокруг него концентрируется система развивающихся исторических представлений; «внешнюю оболочку» «ядра» составляет подвижная, из​менчивая сфера общественного мнения. Такое представление о структу​ре массового сознания хотя и носит несколько упрощенный и жестко фиксированный характер, помогает увидеть главное - структуру массово​го сознания как объекта журналистской деятельности. Истор сознание – сложн, многогран образование, прочная часть сознания, основанная на науч знаниях. Живет в традициях, нравах, обычаях, унаследован от прошл поколений и в личн опыте накопленном в общении с материал, духовн, психологич носителями прошлого. Ж-ка – лишь один из каналов формирования истор сознания. Обществен мнение – реакция масс ауд на какие-л явления или события. Своеобр панорама современности, как бы собранная из отднльн, относительно самост суждений. Таким образом, сущность идеологических функций журналистики со​стоит в том, чтобы постоянно способствовать росту и развитию со​знательности масс путем всесторонней ориентации в действительно​сти, выражающейся в формировании всех компонентов массового сознания при акцентированном внимании к задачам по развитию и ак​тивизации общественного мнения.В задачах ж-ки проблема формирования мнения должна идти вторым планом, следуя из главной – развитие обшественного сознания. Т.о., генеральная ф-я совр публицистики состоит в формировании и развитии общественного сознания с целью образования в людях социаль​но-психологических качеств, взглядов и убеждений, отвечающих тре​бованиям гражданского общества.
4. Социальная позиция в ж-ке

Чем более распространено влияние журналистики как «четвертой власти» и чем выше ее активность в обществе, тем большей критике она подвержена со стороны различных социальных сил. Нередки и претензии к выступлениям ж-ов, и обвинения в недостаточном знании ими фактов, в необъективной трактовке событий, в пристрастном, одностороннем подходе в защиту неверной позиции и т.д. Если подобные претензии к ж-ту, изданию или программе дей​ствительно обоснованы (недостаточное владение фактическим материа​лом, неполное или извращенное представление взглядов тех или иных сил, недостатки гносеологического, познавательного характера, неточ​ность, ошибочность в изложении фактов и пр.), то единственно честная реакция журналиста (издания) на критику - согласие с заме​чаниями и внесение поправок в последующие публикации (передачи). Иное дело, когда упреки идут по линии несогласия с принятой жур​налистом позицией. Какую позицию может занять ж-т: 1. Твердо излагать свою позицию, наращивая аргументацию. 2. Сглаживая углы, уходить от оценочных суждений. 3. Излагать разн подходы, взгляды, суждения. 4. Твердо излагать свою позицию, но быть толерантным (терпимым) к др. т.зр.  В связи с этим важнейшей задачей ж-та явл возможно бо​лее ясное понимание современного мира, всесторонняя ориентация в сис​теме общественных отношений современности и его осознание.
5. Общечеловеч и группов интересы в формировании соц позиции ж-та

Ж-т и сам включен в жизнь и в свою профессиональную деят-ть как носитель черт определенных  соц  групп и в соответствии с этим выступает представителем, выразителем, защитником интересов и ценностей разн групп. Можно представить себе ж-та, выражающим нужды женщин или детей, пенсионе​ров или молодежи, железнодорожников, русских в Прибалтике или малых народов Севера. В ее основе лежит забота о человеке, хотя и в его частном статусе. Но как согласовать стремление представлять общечеловеческие инте​ресы и ценности с защитой нужд определенных социальных групп? Конечно, журналист может сказать: «Я стою на страже интересов и защиты своих нужд группы, и часто невозможно сочетать их с общечеловеческими». Другой заявит: «Я буду защищать и от​стаивать общечеловеческие ценности, стоять на общечеловеческих пози​циях, а не на частногрупповых (классовых, национальных, профессио​нальных и т.д.), и пусть частные интересы подчиняются общим». И в чем-то каждый из занимающих эти противоположные точки зрения будет прав. Но в целом существование альтернативы «или общее - или частное» иллюзорно, поскольку общечеловеческое и частногрупповое внутренне взаимосвязаны, взаимодополнительны. Вот почему чрезвычайно важно для каждого ж-та понять соотношение личного, социально-группового и общечеловеческого в их сложных связях и отношениях  в реальном проявлении в жизни. Когда победа одной группы грозит бедами человечеству, надо находить способ согласования интересов всех групп.

16. Различные социальные типы СМИ в демократич об-ве

 Результатом демократич развития в сфере ж-ки явл три социальных типа СМИ: 1. гражданские СМИ. Гражданское об-во в силу сувере​нитета народа как совокупности граждан — основа и фундамент соци​альной жизни. Ведь от гражданина — зависит устройство общественной жизни. Гражданское общество — это область «самостояния» человека как гражданина, обладающего широким «набором» политич, экономх, соц, культурн и иных прав, закрепленных в Конститу​ции РФ и множестве международных актов. Вопрос только в том, как ими распорядиться.2. государственные СМИ, создаваемые раз​личными структурами власти, как общефедеральной, так и региональ​ной. В ряде стран (напр., в США) гос СМИ нет вообще; в некоторых нет гос прессы, но есть ТВ и РВ, а так​же агентства. 3. государственно-общественные СМИ, к-ые могут мак​симально полно реализовать общие интересы. Эти СМИ - при надлежа​щей организации дела - как раз и призваны выступать с общенародной, общенациональной позиции и предлагать общеприемлемые решения по спорным проблемам жизни об-ва.

6. Принципы ж-ки и принципиальность ж-та

Отчего зависит выбор журналистом принципиальной позиции? Прежде всего от принятой социальной позиции и, далее, от ее осмысления и разработки на основе использования тех или иных философско-социальных концепций. Так в соответствии с сознанием своей позиции, с выбором для себя приоритетов в представительстве интересов тех или иных групп складывается идея партийности. Партийная позиция журналиста определяет характер творческой деятельности журналиста во всех ее областях и направлениях. Содержание партийной позиции прямо зависит от развитости и характера, прежде всего, идейно-гносеологи​ческой ее стороны. Развитость партийной позиции определяется полнотой «перевода» всей системы законов, действующих в современном обществе, на язык принципов. Следует напомнить, что это законы природы и жизни чело​вечества на Земле, функционирования и развития народа как совокуп​ности социальных групп, стран с их государственными формами, масса​ми населения, наций и интернациональных сообществ людей, а также человека как субъекта всех социальных отношений. Партийная позиция, если широко и полно разработаны ее идейно-гносеологические основы, уже содержит в «свер​нутом» виде, в начальной форме, основы концептуальных взглядов по всему спектру проблем общественной жизни. «Развертываясь», эти первичные идеи складываются в систему принципов, базирующихся на партийной позиции и как бы реализующих ее (эту позицию) относи​тельно совокупности законов, базисных для принципов. Систему прин​ципов можно представить с помощью следующей схемы. Правдивость и объективность прямо связаны с гуманизмом социаль​ной позиции. При обнаружении ошибки требуется честное признание ее и исправление. Субъкт и объект афоризм «факты священны, комментарии свободны». Народ. Ж-ты в совр мире или прямо провозглашают свою народность, или если для каких-либо издании на первом месте оказываются интересы групп, расходящиеся с насущными потребностями народа, по крайнёй мере, прямо не выступают против идеи народности, чаще всего пытаясь. связать свою позицию с представлениями о нуждах народа. К принципу народности примыкает принцип массовости. Она предполагает распростра​нение влияния  издания на широкую массу народа, т.е. количественно значимую часть того слоя, класса, группы, на которую они рассчитаны. И поэтому массовым может называться не только издание с миллионным тиражом, но и районное радио, имеющее 5-6 тыс. абонентов при населении района в 20-30 тыс. чел. Народность и массовость ж-ки находит свое продолжение в принципе патриотизма – требует  от ж-та ясного разграничения в деят-ти людей и соцгрупп, в политике партий, в идеологии и  культуре, истории и традициях, стремлениях и поступках, т.е. в ду​ховном мире и практической жизни людей того, что способствует эконоич, социальн и духовн развитию, и того, что тормозит историч процесс. Патриотич сознание и патриотич направление деят-ти ж-та особенно важны в кризисные, трудные для народа периоды жизни страны. Демократия - это участие всех граждан в делах гос-ва (и через ж-ку). Будучи инструментом демократии ж-ка, выполняя свои одеологич (формирование масс сознания и общест мнения) и непосредственно-ор​ганизаторские, контрольные ф-ии, осуществляет постоянное давле​ние на выборные органы власти от имени народа. Гуманизм. Гуманистич позиция обязывает ж-та создавать те условия обществ жизни, к-ые соответствовали бы природе чел. Такой гуманизм, требующ участия во всесторонних преобразованиях жизни об-ва назыв деятельный. Вообще гуманистич экспертизе ж-т должен подвергать все, с чем он сталкивается в проф деят-ти.
Вопрос о верности принципов всегда соседствует с вопросом о верности принципам. Если система принципов не разработана говорят о недостатке принципиальности, о беспечности в ж-ке – такой важной сфере выявления и проявления соцпозиции, о том, что ж-т не дорос до выработки принцип позиции. Это ведет к интуитивному принятию решений. Надо отличать от беспринципипности – сознательный отказ от каких бы то ни было принципов. С беспринципностью своеобразно смыкается догматическая – прямолинейное, некритическое, негибкое применение позиций, отставших от жизни. Подлинная принципиальность не имеет ничего общего с догматизмом и ханжеством и стремлением нажить политич капитал. Она объединяет глубок убежденность с умением творчески, гибко и последовательно применять их в качестве инструмента познания деят-ти. Также играет и мужество. Ж-т обязан путем компромиссных решений искать поле согласия. 

7. Демократизм и гуманизм

 Демократия - это участие всех граждан в делах гос-ва (и через ж-ку). Будучи инструментом демократии ж-ка, выполняя свои одеологич (формирование масс сознания и общест мнения) и непосредственно-ор​ганизаторские, контрольные ф-ии, осуществляет постоянное давле​ние на выборные органы власти от имени народа. Свой демократизм, участие в гос жизни ж-ка осуществляет в нескольких форма: 1. выступая от имени народа (или отдельных слоев и групп) как выразитель его интересов, требований. Ж-т оказывается выразителем нужд и чаяний народа. 2.  Ж-ка реализует принцип демократизма через предоставлении желающим заявить о своем мнении и внести свои предл-я. 3. Активно формируется гражданск самосознание и активность граждан в осуществлении своих прав и свобод. 4. Обучение народных масс.
 Гуманизм как принцип для ж-та состоит не только в признании человека мерой всех вещей, в познании его природы, в понимании взаимоотношений чел с себе подобными и с миром природы и т.д. и т.п., но и в направленности всей его деятельности на ре​ализацию гуманистических ценностей, на всестороннее развитие чел, отстаивание прав и интересов личности, гуманизацию всех сфер жизни, гармонизацию отношений с окружающей средой и т.д. Гуманистич позиция обязывает ж-та создавать те условия обществ жизни, к-ые соответствовали бы природе чел. Такой гуманизм, требующ участия во всесторонних преобразованиях жизни об-ва назыв деятельный. Вообще гуманистич экспертизе ж-т должен подвергать все, с чем он сталкивается в проф деят-ти.

8. Свобода печати и свобода ж-та

Свобода – это возможность принимать решение самост., отсутствие принуждения в выборе направленности и способов деят-ти. Без этого ни о какой свободе не может быть и речи. Ж-там не раз приходилось публично отказ от свободн высказанных ложных суждений – добровольно, по настоянию коллег или решению суда. Чел действует в рамках необходимости. Свобода – это осознанная необходимость. Свобода и неоходим – эти понятия не противореч друг другу, а взаимосвязаны. Объективн требование действовать в рамках необходимости, т.е. не преступать закон.  Дело в том, что человек в своей практике (и ж-ая деятельность не исключение) наталкивается на естеств препятствия, отменить к-ые он не волен. Итак, составляющими «культуры свободы» ж-та явл: 1) прогрессивность позиции, 2) энциклопедическая образованность, 3)  гуманизм, устремленность к «добру, истине и  справедливости», 4) владение методологией соц анализа, 5) способность терпи​мо (толерантно) относиться к инакомыслящим, умение спокойно и кон​структивно оценивать их взгляды и предложения, б) вести диалог без обидных и тем более оскорбительных ярлыков в расчете на поиск и об​наружение совместных, приближающихся к истине решений. Лозунг «СП» появился в 1694г. В Англии в этом году была отменена цензура. В 1794г. Во Франции была провозглашена свобода печати. До 1905г. В Р-ии действовали все виды цензуры. 24ноябр 1905г. – отменена цензура в Р-ии. Закон о СМИ  пропагандирует: 1. Нельзя вмешиваться в деят-ть ж-та и СМИ, 2. Нельзя незаконно прекращать деят-ть СМИ, 3. Нельзя принуждать ж-та к опред позиции.
9. Историч типы ж-ки и свобода ж-ой деят-ти 
Следует выделять осн истор типы ж-ки, исходя из социально-классовых ориентаций, соответствующих им идеологич представлений и пропагандируемых ценностей. Со времени возникновения ж-ки в 17в. По этому признаку выднляются феодально-монархическая, религиозно-клерикальная, буржуазная, социалистич ж-ки. Феодально-монархическая печать стала складываться сразу же после возникн первых газет. В Р-ии – «Ведомости», Петр I в 1702г. 13янв (день выхода первого номера) отмечался  ж-ми. Период формирования самодержавных монархий, в целях укрепления власти абсолютн власти. Религиозно-клерикальная ж-ка в эпоху феодализма выступала как носитель и проповедник господствующ идеологии, основывающейся на религиозном мировоззрении. Буржуазная ж-ка возникла на волне антифеодал борьбы. Она идеологически готовила победу буржуазных революций. Стремление проникнуть в разн слои об-ва породило множество изданий, адресованных самой разн ауд. В 1794г. Во Франции была провозглашена свобода печати. Социалистическая ж-ка. Возникновение было связано с развитием обществен мысли и политич движения групп и организаций, выступающих за интересы трудящихся В Р-ии социалистич идеи выдвигались на стр революционно-демократич изданий и в народной прессе в 2половине 19в. До 1905г. В Р-ии действовали все виды цензуры. 24нояб 1905г. Отменена цензура в Р-ии. Переходный период в развитии об-ва, в том числе и в ж-ке, открыто начался в 1985г., после провозглашения в СССР политики перестройки, приведшей к возрождению демократич норм жизни, ликвидации цензуры и жесткого идеологич контроля, развитию гласности, расширению свободы                ж-ой деят-ти. В наст вр уже можно говорить, что мир представляет собой огромное информационное пространство.
10. Правовое регулирование и саморегулирование 

Исторически за органами контроля в сфере ж-ки и книгоиздания закрепилось название цензура (лат – делаю опись). Цензура: предворительная (запрещена), самоцензура (во главе редакции партийные работники). В царское время существовала цензура, была карательной. В царское время сущест цензура карательная. До 1905 действ Ц, 24ноября 1905 отменена в Р-ии. После редакции, контроль осуществляют по закону многие гос институты — Минпечати, Антимонопольный комитет и др. специ​ализированные органы. Нарушение требований закона приводит к тому, что СМИ получает письменное предупреждение, а неоднократные в тече​ние года нарушения могут быть ос​нованием для обращения в суд с требованием приостановления или пре​кращения деятельности печатных СМИ, отзыва лицензии на теле- и радиовещание. Предусмотрена возможность обращения в прокуратуру и суд граждан и организаций с исками в защиту чести, достоинства, дело​вой репутации, а также по поводу публикаций, которые могут быть квали​фицированы как оскорбительные и клеветнические. По мере демократического развития общества все большее значение будет приобретать внутрижурналистская саморегуляция. Журналистское самосознание, основанное на представлениях о сущности «информаци​онного порядка» в демократическом обществе, — это фундамент ответст​венного поведения, своего рода «самоцензуры». При этом не следует смешивать самоцензуру как реализацию общественно необходимых тре​бований информационного порядка с самоцензурой как уступкой явному или скрытому давлению, направленному на то, чтобы журналист нарушал требования информационного порядка. А такое давление даже возраста​ет со стороны неадекватно действующих сил по мере осознания реально увеличивающихся возможностей журналистики как «четвертой власти».

11. СМИ как «4 власть»

Суть власти – способность прям или косв путем добиться подчинения людей для реализации поставленных задач. Для этого необх обладать неким могуществом, силой, в результате чего они меняют свое состояние и деят-ть. Формы осуществления власти: господство, насилие, принуждение, подчинение, авторитет лидера, влияние, побуждение.  СМИ не обладают ни силой государственного принуждения, ни воз​можностями экономического давления. Их «властные полномочия» ле​жат в сфере духовно-идеологической, в сфере влияния. Будучи неофициальной, эта власть осуществляет про​никающее давление на все области жизни, притом не менее сильное, чем давление экономической и политической властей. Стоит добавить — в наше время особенно. Чью волю реализуют СМИ? Чья это власть? Это народная журналистика. Соответственно ее призвание — реализовать волю и власть народа. Пресса может влиять на семейн уклад, а гос-во нет. Легитивность (зарегистр в госинстанциях) «4 власти». СМИ не избирается. Она сама приходит в жизнь и начинает наращивать свою власть через влияние (подписка – те же выборы, но непосредственные). Наша 4 власть не явл легетивной, но к ней нельзя относиться с иронией. 4 власть имеет свою историю: во франц парламенте присутствовали 3 сословия, а ж-ты были отдельно, а после их стали назыв 4 сословием. Она стоит рядом с 1,2 и 3 властью, в партнерских отношениях.
12. Информац порядок в демократическом об-ве

Основой функционирования ж-ки явл соблю​дение всеми СМИ требования информационного обеспечения демократии. Чтобы полно реализовать это требование, необходимо широкое и точное понимание сущности демократии (греч. власть народа) в современной трактовке как партиципарной (с сознательным участием всех граждан), делиберативной (требующей обдуманных ре​шений), диалогической (когда решения рождаются в результате согласи​тельных процедур).
Отсюда ряд черт демократического порядка деятельности. 1. добиваться власти народа - значит опираться не только на пози​цию большинства, но и учитывать требования, взгляды, нужды меньшин​ства. 2. Демократические принципы распростра​няются не только на сферу формирования политической власти, но и на все другие сферы жизни общества (демократия в экономике, в культу​ре, в социальной и др. сферах жизни).3. В связи с тем, что власть народа прояв​ляет себя не только раз в несколько лет (например, на выборах), но и повседневно (представительная демократия в единстве с непосредст​венной), СМИ необходимо ясно представлять свое место в системе ин​ститутов демократии и способствовать развертыванию демократичес​ких норм жизни во всех сферах и постоянно. Ж-ке принадлежит огромная роль в информационном обеспечении демократии через до​стижение максимальной информированности граждан. Это означает, что на плечах СМИ лежит задача организации информационной деятельности, в результате которой граждане не просто способны получать большое количество инф-ии, а оказываются достаточно информированными, т.е. обеспечены необходимой и достаточной информацией для принятия и реализации максимально верного реше​ния. В связи с этим деятельность в сфере СМИ должна прочно базироваться на идее и практике политического, идеологического, культурного плюрализма - точка зрения, исходящая из признания множественности позиций, взглядов, идей, представляющих объективно существующие различия между их носителями - разными социальными группами об​щества, особое место и роль которых в жизни общества приводит к формированию своеобразных потребностей, интересов, запросов, на чем основывается и формирование различных идеологических кон​цепций и политических идей. Это разнообразие может носить разный характер - от незначительных до кардинальных отличий. Также должно быть активно реализуемое требование толерантности - терпимости, притом благожелательной к взглядам других, признаваемым равноправными в силу равенства социальных сил, их выражающих и защищающих. Т.о., плюрализм и толерантность взаимодополнительны при наличии множественности сил, в том числе и в области МИ. Информированность будет максимальной только тогда, когда «своя» точка зрения будет видеться на фоне «чужих» при искреннем же​лании учесть, а не игнорировать их.
13. Информированность ауд, диалог как путь к соц согласию

Система правил массово-информац деят-ти вкл положение о необходимости активного ведения социального ди​алога в СМИ по поводу проблем, к к-ым по-разному подходят и к-ые по-разному решают различн соц силы. Диалог в политике, в том числе и журналисти​ке - не простой обмен репликами, дебаты, обсуждение. Способы ведения диалога могут быть разными: 1. «Открытый» диалог предполагает максимально полное изложение своих позиций в расчете на встречную открытость других участников. 2.«Закры​тая» монологическое изложение позиций, совершенно не обращая внимания на оппонента. 3.«Полузакрытыми» монологич диалог, но с учетом мнения оппонента. Умение ве​сти спор «в общих интересах», видя свою позицию на фоне чужих, пока​зывая и доказывая путь к решению, которое устроило бы всех. Это трудный путь. Ход диалога: 1.уступки, признание слабостей и неточностей каких-то своих аргументов, через признание верности суждений оппонентов и т.д. 2. Поиск компромисса, борьба сторон до полной победы. Сначало договариваются 2 силы, но может прийти и 3 сторона (1917г. Октябрьск революция).

14. Государственная политика в сфере СМИ
Основа государственной политики - законодательство и др. норма​тивные акты. Основы государственной политики сформулированы в принятой на всенародном референдуме Конституции РФ (закон мысли и свободы слова). Деятельность СМИ регулируется (общеобяза​тельными правилами, дозволениями, запретами, обязываниями, мерами поощрения и наказания) Законами «О средствах массовой информации», «О телевидении и радиовещании» (рассматривается), к которым примы​кают Законы «О праве на информацию», «Об авторском праве и смежных правах», «Об участии в международном информационном обмене», «О рекламе», «Об информации, информатизации и защите информации» и др. Ж-ки касаются нормы, зафиксированные в «Уголовном ко​дексе», «Гражданском кодексе» и ряде других законоположений, касаю​щихся отдельных сторон функционирования СМИ. Действующий Закон о СМИ фиксирует Внутрижурналистские правоот​ношения недостаточно четко. Деятельность редакции регулируется Уста​вом редакции, в котором определяются права и обязанности учредителя, редактора, сотрудников, полномочия коллектива журналистов, порядок назначения или избрания главного редактора и других органов управле​ния редакцией. Закон «О средствах массовой ин​формации» гарантирует свободу учреждения, владе​ния, пользования и распоряжения средствами массовой информации, причем учредителями и соучредителями (владельцами) могут быть - все социальные субъекты - отдельные граждане и их объединения, учрежде​ния, организации, государственные органы. (учредитель, т. е. владеющий СМИ издатель или вещатель, - главный редактор - журналисты) Учре​дитель как собственник СМИ, создавая его, справедливо рассчитывает на то, что работники СМИ будут руководствоваться его интересами и целями. Однако и «нанятые» сотрудники на каком-то этапе в силу своего особого осмысления явлений жизни и своеобразия творческого облика могут в большей или меньшей степени разойтись в своих сужде​ниях с позицией учредителя. Если это рассматривать как неподчинение руководителю, то выход очевиден - либо возвращение к позиции испол​нителя, либо расставание со СМИ. Однако такое «жесткое» управление не может быть свойственно ж-ке демократич об-ва. 1. учредитель СМИ, как и его сотрудники, исходя из «частных» интересов, не могут не счи​таться с другими «частными» позициями и «общими» нуждами общества.2. забота об информированности аудитории оказываются общими для учредителя и сотрудников СМИ. Вторая сфера отношений, регулируемых законодательно, это отноше​ния между СМИ и источниками информации (социальными институтами и гражданами). Чтобы выполнять свои функции, журналисты должны обла​дать широкими правами на получение информации. Законодательство регулирует эти отношения, опираясь на концепцию гласности. Гласность - это достигнутая и затем необходимая для нормального функционирования демократической журналистики мера публичности, открытости. Третья область регулирования - права журналистов на распростра​нение информации, которые гарантированы международными и внутрен​ними юридическими документами. Исторически за органами контроля в сфере ж-ки и книгоиздания закрепилось название цензура (лат – делаю опись). Цензура: предворительная (запрещена), самоцензура (во главе редакции партийные работники). В царское время существовала цензура, была карательной.  

15. Доктрина инфомационной безопасности

Представляет собой совок офиц взглядов на цели, задачи, принципы и основн направления обеспечения инф-ой безопасности РФ. Основы: 1. Способствовать упрочнению демократии. 2. Консолидация российск об-ва, отстаивание нац интересов, противодействовать угрозам инф войны. 3. Обеспечить доступность инф-ии. 4. Противодействовать угрозе инф войны, соблюдать гос тайны. 5. Противодействовать низменным институтам, манипулированием инф-ии.
17. СМИ в национальном и глобальном информац пространстве

Для журналистики информационное пространство это не просто территория, на которой действуют СМИ: “территория значима для СМИ населяющими ее людьми, составляющими реальную, расчетную, потенциальную аудиторию функционирующих в этом пространстве СМИ. Значит, пространство имеет не только географические, но и журналистско-аудиторные характеристики” .  Если зона регулярного действия средства информации расши​ряется до международных масштабов, то оно получает статус транс​национального (или наднационального). Американский журнал «Типе», например, имеет четыре зарубежных издания, предназна​ченных для разных континентов. Созданная недавно телекомпания «Всемирный русский канал» рассчитана на 200 млн зарубежных граждан, говорящих по-русски, и с помощью организации спут​никовой связи «Евтелсат» должна приниматься на территории всей Европы.  Создаются глобальн газеты. Их всего 4, издаются наангл яз – яз междунар общения. Следующий уровень — общенациональные СМИ (для нашей страны — общероссийск, федерал, если синхронно расходятся по всей территории страны или по преобладающей ее части). Для примера сошлемся на федеральное законодательство о предвыборной агитации. Оно определяет особый порядок действий для СМИ, имеющих общенациональный статус. К ним относятся организации телерадиовещания, передачи к-ых уверенно принимаются в половине более субъектов федерации, и периодические печатные издания, к-ые распространяются в тех же пределах. Эффективное информационное пространство может развиваться только на основе целенаправленной государственной информационной политики, обеспечивающей поступательное движение страны к построению информационного общества. Это движение должно опираться на новейшие информационные, компьютерные, телекоммуникационные технологии и технологии связи, развитие которых привело бы к бурному развитию открытых информационных сетей, прежде всего, Интернета, дающих принципиально новые возможности международного информационного обмена и на его основе трансформации различных видов человеческой деятельности. Перспективные информационные, компьютерные и телекоммуникационные технологии многократно усиливают воздействие СМИ на социально-политическую и культурную жизнь людей. 
18. Инфраструктура СМИ

Для того чтобы печать, радио, телевидение как большая совок разнообразн СМИ могли нормально функционировать, возникла и продолжает активно развиваться обширная инфраструктура - система жизнео6еспечения деят-ти ж-ки. Эта система, с одной стороны, снабжает газеты, журналы, телерадиоорганизации всем необходимым для их успешной деят-ти - информацией, техникой, средствами связи и т.д., а с др - обеспечивает доставку информационной продукции потребителям. Без та​кой инфраструктуры любая редакция попадет в положение, когда деятель​ность в «одиночку» окажется чрезвычайно сложной, трудной, дорогостоящей и будет осуществляться медленными темпами. Важнейшими частями инфраструктуры являются информационные агентства и службы - это система телеграфных агентств, агентств печати и аудиовизуальной информации, пресс-бюро, пресс-центров, служб по связи с общественностью, рекламных служб. Эти организации ведут разнообразную деятельность по сбору и обработке информации, ее распространению и снабжению ею органов СМИ, нала​живанию контактов с журналистами и т.д. Универсальные агентства собирают, обрабатывают, распространяют информацию по широкому спектру тем в рамках региона, страны, всего мира. Последние обычно называют «мировыми агентствами», к ним отно​сятся Ассошиэйтед Пресс, Франс Пресс, Рейтер, ИТАР-ТАСС (бывшее Теле​графное агентство Советского Союза, преобразованное в Информацион​ное телеграфное агентство России). В СМИ, установивших договорные отношения с этими агентствами, редакционные телетайпы выдают ин​формацию со всего мира практически непрерывно, а «бюллетени ново​стей», например Интерфакса, выходят несколько раз в день. В мировом информационном пространстве все большее место зани​мают всемирные информационные компьютерные сети типа Интернета, выходя в которые можно получать самую разнообразную специальную и массовую информацию. Через Интернет предоставляется и большой объ​ем других услуг (торговых, кредитно-банковских и т.д.) Благодаря Интер​нету возникла так называемая кибержурналистика - электронные версии СМИ, специальные сетевые СМИ, странички (сайты) отдельных журналис​тов, политических деятелей, различных ведомств и организаций и т.д. Пресс-центры и службы связи с общественностью создаются минис​терствами, ведомствами, крупными фирмами, общественными организа​циями в целях налаживания отношений со средствами массовой инфор​мации, информирования общественности о своей деятельности, проведения пресс-конференций и брифингов. Такова, в частности, пресс-служба Президента или пресс-центр МИДа России. Направлением работы пресс-центров являются сбор, регистра​ция и систематизация материалов. Пресс-центры информируют об этих материалах руководство и заинтересованных лиц, следят за реакцией и принимаемы​ми в подразделениях мерами, помогают в случае необходимости готовить ответные выступления от имени ведомства или его официальных лиц. Близкими к пресс-центрам по роду выполняемой работы являются службы связи с общественностью. Основная задача - создание цельного образа (имиджа) «заказ​чика» - политического деятеля, предпринимателя, менеджера, ученого, артиста и т.д., различных организаций политического, экономического, культурного, религиозного, научного характера и т.п. Цель этих служб -налаживание взаимопонимания, формирование положительного общест​венного мнения даже в ситуациях, критических для «заказчика», во время принятия непопулярных решений. При этом используются как СМИ, так и другие каналы информирования - плакаты, листовки, наклейки, значки, воздушные шары с соответствующими надписями и т.п., организуются презентации, поездки, встречи. К информационной инфраструктуре журналистики прямое отноше​ние имеют также рекламные агентства, принимающие заказы на подготовку и размещение рекламных материалов, в том числе на страницах прессы и в программах радио и телевидения. В редакциях СМИ сущест​вуют специальные рекламные отделы, которые занимаются контактами с агентствами и службами рекламы и проводят рекламную политику своих изданий и программ. В инфраструктуру журналистики наряду с агентствами входят также организации, задействованные в сфере международного обмена словес​но-текстовой и аудиовизуальной информацией. Это организаторы всевоз​можных ярмарок и фестивалей, где можно приобретать информационную продукцию, и службы, представляющие и защищающие права авторов ин​теллектуальной собственности. Система работы с кадрами - особая часть инфраструктуры журнали​стики. В нее входят факультеты и отделения журналистики университе​тов, готовящие журналистов подразделения других учебных заведений (в т.ч. коммерческих), различные семинары, курсы, занимающиеся повыше​нием квалификации работников печати, радио и телевидения. Значитель​ную роль занимают творческие союзы журналистов, кинематографистов, писателей и др.
19. Формирование информационной политики в различных СМИ

Информационная политика - это идейно-творческая концепция ве​дущихся проблемно-тематических линий, направление данного СМИ ха​рактер разработки которого определяется социальной позицией и вопло​щается в совокупности принятых форм реализации программы. Учредитель совсем не обязательно добивается полного единомыслия - может быть и такое определение направления издания, при котором важно «разномыслие», т.е. учредитель может остановиться и на плюралистическом ведении проблемно-тематических линий. СМИ избегает безбрежного плюрализ​ма, когда его направление растворяется во множестве мнений и тем са​мым формируется издание или программа «без направления». Здесь жесткое проведение принятой учредителем позиции, независимо от изменения обстановки, появления серьезных возражений. Это ведет к отрыву от жизни, деятельности на основе иллюзорных представлений, что требует «подгонки» жизни под заранее принятую схему. Вторым важнейшим составляющим информационной политики редак​ции является аудиторная ориентация и способы взаимоотношений с ау​диторией. При определении информационной политики невозможно обойтись без сколько-нибудь ясных представлений о круге желаемой ау​дитории и функциональном содержании взаимодействия с ней (характе​ре ведения идеологической, непосредственно-организаторской, культур​но-образовательной, рекламно-справочной, рекреативной деятельности). Одно дело работать с аудиторией, близкой по ориентациям к СМИ, и совсем другое - идти со своими взглядами в слои несогласных (полностью или частично) с направлением СМИ. А ведь нужно довести до самых разных слоев аудитории взгляды одного направления. Со всеми слоями аудитории нужен открытый диалог, честное обсуж​дение всех накопившихся проблем, разногласий, непониманий, эмоцио​нально-психологических напряжений и т.д. Третья важнейшая составляющая информационной политики - спосо​бы взаимодействия с другими СМИ. Конечно, можно игнорировать другие издания и программы, «выходящие» на эту же (или близкую) аудиторию с той же или отличающейся позицией. Тогда проведение информационной политики будет похоже на монолог «глухаря на току», не слушающего дру​гих голосов и не желающего откликаться на них. Наилучшая позиция - открытый диалог с другими СМИ, основанный на идее широкого социального партнерства, толерантного плюрализма. Информационная политика конкретного СМИ основывается, таким об​разом, на заявленном общественно-политическом направлении, обращен​ном к выбранным слоям аудитории и определенном редакцией отношении к другим СМИ.

20. Использование различных видов творчества при реализации информационной политики

С долей условности можно выделить три вида творческой деятельности ж-ке: редакторскую, организаторскую и авторскую. Конечно, в реальной практике они переплетаются и в творческой деятельности конкретных журналистов оказываются неотделимыми одна от другой. Редакторская (лат. «приведение в порядок») деятельность предполагает очень широкий диапазон действий и сама подразделяется на ряд подвидов. Журналист постоянно сталкивается с так называемым «литературным редактированием» - различными видами правки текста (сокращения, уточнения и изменения структуры, стилистические замеча​ния и проч.), работой над формой произведения. Содержательную сторо​ну работы над произведением - его замыслом, тематикой и проблемати​кой, общей концепцией - вместе с автором осуществляет специально уполномоченный сотрудник редакции, представитель ее руководства. В зависимости от меры жесткости проведения информационной политики редакции содержательное редактирование (обязательно с согласия и же​лательно при участии автора). Опре​деление же самой информационной политики, формирование облика из​дания и программы, выработка направлений деятельности, подбор сотруд​ников и управление творческим коллективом, общее идейно-творческое и организационное руководство СМИ, а затем и компоновка номеров и вы​пусков - это уже редакторская деятельность «высшего уровня». Ее ведет главный редактор  и его ближайшие помощники, составляющие редакционную коллегию. Организаторская деятельность руководящей группы данного СМИ. Задачи: поддержание деловых связей с учредителем и издателем, налаживание и оптимизация отношений с подразделениями информаци​онной, технической, научной, образовательной и других инфраструктур журналистики, решение кадровых вопросов, управление деятельностью 'редакции, формирование массовых связей, организация работы коррес​пондентского корпуса, отслеживание поведения аудитории и снабжение сведениями о ее интересах и реакции на выступления СМИ, запросах и пожеланиях работников подразделений редакции, поддержание связей с рекламодателями, спонсорами и т.д. и т.п. Авторская (от лат. «создатель») дея​тельность - самая значимая часть работы большинства журналистов. Это и подготовка собственных произведений, и режиссура, компоновка про​изведений в номер или программу, и составление сборника произведе​ний, и литературная запись, и другие виды работы, защищаемые законо​дательными актами по авторскому праву. Авторская деятельность в журналистике требует от каждого работника обладать значительной до​лей универсализма (т.е. уметь в какой-то мере все), но при этом непре​менно специализироваться в той или иной области (тематической, про​блемной, жанровой, стилевой и т.д.). Только в том случае, если сотрудники редакции могут «закрыть» все направления и необходимые формы ее деятельности на достаточно высоком уровне и при взаимоза​меняемости (если возникнет необходимость), можно говорить о сформи​рованном творческом коллективе.
21. Действенность и эффективность СМИ

Эффективность рождает доверие к СМИ, а действительность – авторитет. Действенность — это результативность выполнения непосред​ственно-организаторских функций журналистики. Д. обеспечивается организаторскими ф-ми, предполагает соблюдения ряда условий (что имен​но и кто должен предпринять, чтобы улучшилось положе​ние дел – анализ). Поскольку решение проблем, поднятых в ж-ке, и рассмотрение предложений зависят от тех или иных социнститутов об-ва, то редакции требуется налаживание контактов с социнститутами. Прежде всего необходимо донести до них выступления СМИ — ведь не все институты располагают пресс-центрами, собирающими и обобщающими выступления СМИ. Но даже если соответствующие материалы и оказываются в руках инстанций, от которых зависит решение, ими далеко не всегда принимаются адекватные меры, особенно по критическим выступлениям. Поэтому важно удостовериться, что выступление СМИ «дошло до адресата» и тем самым (а мо​жет быть, и «прямым текстом») заявлено о желательности полу​чения ответа на выдвинутые замечания и предложения. Если ре​акции на «первичное» обращение нет, полезно через некоторое время напомнить о позиции издания или программы, а также приложить дополнительную информацию. Тем самым редакция последовательно вмешивается в рассмот​рение поставленного ею вопроса, занимает активную позицию в стремлении к действенности.  Эффективность — сте​пень реализации целей, соответствующих потребностям аудитории в информации с учетом возможностей, которыми располагают и журналист, и аудитория. Очевидно, что для эффективной организации деятельности журналистам необходимо знание своей аудитории и умение это знание использовать.

24. Журналистская деонтология

Деонтология (от греч. сучение) – система знаний, принципов и норм, «захватывающая» всю совокупность общественных требований к журналистике и журналистам.

23. Изучение эффективности СМИ для повышения их результативности

При реализации идеологических, культурных и других функ​ций журналистики возникает проблема эффективности их выпол​нения. А это требует нацеленности на свою аудиторию, умения подойти к ней, заинтересовать, увлечь, донести до нее отвечаю​щую ее потребностям информацию. Эффективность воздействия журналистики зависит от прагма​тических качеств произведений, к-ые определяются использо​ванными умениями (технологическими навыками, искусством или мастерством) ж-та, в свою очередь зависящими от владения им методами журналистской деятельности. В этой це​почке (метод -умение - качество -эффективность) результи​рующим понятием является эффективность, поэтому все остальное (методы, умения, качества) должно быть подчинено достижению искомого конечного результата. Следовательно, все составляющие деятельности ж-та, все компоненты формы и содержания его произведения должны быть ориентированы на конкретную аудиторию. Результатами, которых добивается журналист, являются эффек​ты — конкрет​ные изменения в сознании и поведении ауд. Эффективность — сте​пень реализации целей, соответствующих потребностям аудитории в информации с учетом возможностей, которыми располагают и журналист, и аудитория. Очевидно, что для эффективной организации деятельности журналистам необходимо знание своей аудитории и умение это знание использовать. Ж-ту необходим живой интерес ауд, ее заинтересованный отклик, укрепляющееся доверие. Ауд явл потребителем инфомац продукта: надо уметь установить контакты с ней. Но при этом не надо идти у нее на поводу и действовать по принципу «дайте ауд все, что она хочет»

25. Журналистский корпус страны, его профессиональные объединения

Консолидации работников СМИ, выражению и отстаиванию их интересов служат объединения, со​здаваемые на добровольной, профессионально-творческой основе. Первые в отечественной истории шаги к организационному сплочению работников прессы делались еще в прошлом столетии. В 1905 г., на волне демократического подъема, стали создаваться всевозможные союзы журналистов, редакторов, издателей, и тог​да же прошел первый всероссийский съезд писателей и журнали​стов. Нынешний Союз журналистов России (СЖР) гораздо менее сплочен в организационном отношении. По типу он относится к общественным (негосударственным) организациям, конкретнее — к творческим союзам, наряду с теми, которые объединяют писа​телей, композиторов, театральных деятелей и т.п. Входит в него более 80 региональных со​юзов журналистов, каждый из которых обладает широкой свобо​дой творческой, хозяйственной и иной активности. Напр, Санкт-Петербургский союз жур​налистов. Он имеет свой устав, членство, правление, бюджет, собственность. Оренбургская областная общественная организация «Союз журналистов Оренбуржья» является основанным на членстве творческим общественным объединением, учрежденным для осуществления деятельности по защите интересов журналистов Оренбуржья. Председатель првления  Лихтин Алексей Ник. Всего в СЖР состоит более 120 тыс. человек. Среди целей региональных и общенационального союзов — защита законных прав их их членов, а также прав граждан на свободное получение и распространение информации, содействие развитию профессиональной ж-ки и реализация ее этических принципов,  развитие связей с коллегами в России и за рубежом, организация отдыха ж-ов и др. Одновременно действуют и другие, специализированные объе​динения. К их числу относятся, например, ассоциации малой прес​сы, сотрудников пресс-служб, женской журналистики. Напр, в Москве действует Ассоциация иностранных кор​респондентов в Р-ии, объединяющая полторы тысячи членов, представляющих почти 600 СМИ. У них есть общие интересы, они проводят собственные акции — в частности, ассоциация добивается снижения арендной платы за жилье для зарубежных прессменов и упрощения таможенного режима при ввозе оборудования для кор​пунктов, организует поездки по стране и творческие встречи и т.п. Работники российских СМИ поддерживают тесные связи с за​рубежными и международными журналистскими объединениями. Идеи равноправного и взаимовыгодного обмена информацией ак​тивно проводит в жизнь Международная организация журналис​тов (МОЖ), центр к-ой расположен в Праге. Союз журналистов России входит и в МОЖ, и в МФЖ (Международной федерацией журналистов). Дальнейшей консолидации работников СМИ в Мировом масштабе активно помогает такой авторитетный партнер, как ЮНЕСКО — специализированная организация ООН по вопросам образования, культуры и коммуникаций.
26. Компоненты системы СМИ и их функционирование

Печать (газеты, журналы, еженед, альманахи, книги). Имеется возможность быстрого, обзорного ознакомления со всем «репертуаром» сообщений, включенных в номер или книгу, что в свою очередь дает возможность получить первичную целостную ориента​цию во всем объеме и разнообразии информации. Можно пользоваться возможностями «отложенного чте​ния» - после первичного ознакомления оставить материал для внима​тельного и подробного прочтения в удобное время и в подходящем месте. При этом чтение текста и восприятие изобразито печат материала проходит в соответствии с желанием избира​тельно, в том порядке, темпе и ритме, к-ые устанавливает сам чита​тель. Он может обращаться к одному и тому же произведению несколько раз, хранить нужное, подчеркивать, делать пометки на полях. Однако и у печати есть свойства, по которым она проигрывает другим средствам коммуникации. Телевидение и особенно радио способны передавать инф-ю практически непрерывно и в высшей степени оперативно. Пресса проигрывает в оперативности информирова​ния. Радиовещание. Носителем информации оказывается только звук. Радиосвязь позволяет мгновенно передавать ин​формацию на неограниченные расстояния, причем получение сигнала происходит в момент передачи (или - при передаче на очень большие расстояния или через космос - с небольшой задержкой). Отсюда воз​можность такой оперативности радиовещания, когда сообщение посту​пает практически в момент свершения события, чего невозможно в принципе добиться в прессе. Характерным для радио является вневизуальность. Как и на радио, на телевидении возможна организация оперативных передач как из студии, так и с места событий. Преимущества же такой оперативной «жи​вой» передачи, идущей прямо в эфир с места события, в значительно большем, чем у радио, «эффекте присутствия». Требует умения обращаться одновременно и к миллионной ауд, и к малой группе людей, контакт с к-ой должен происходить на высоком уровне дове​рительности. Они обязаны готовить насыщенные передачи о событиях дня, что поможет не терять связи с миром и удовлетворить желание получать практически по самым разным вопросам. Информационные агентства и службы - это система телеграфных агентств, агентств печати и аудиовизуальной информации, пресс-бюро, пресс-центров, служб по связи с общественностью, рекламных служб. Эти организации ведут разнообразную деятельность по сбору и обработке информации, ее распространению и снабжению ею органов СМИ, нала​живанию контактов с журналистами и т.д. Универсальные агентства собирают, обрабатывают, распространяют информацию по широкому спектру тем в рамках региона, страны, всего мира. Последние обычно называют «мировыми агентствами», к ним отно​сятся Ассошиэйтед Пресс, Франс Пресс, Рейтер, ИТАР-ТАСС (бывшее Теле​графное агентство Советского Союза, преобразованное в Информацион​ное телеграфное агентство России). В СМИ, установивших договорные отношения с этими агентствами, редакционные телетайпы выдают ин​формацию со всего мира практически непрерывно, а «бюллетени ново​стей», например Интерфакса, выходят несколько раз в день. Всемирные информационные компьютерные сети типа Интернета, выходя в к-ые можно получать самую разнообразную спец и массовую инф-ю. Через Интернет предоставляется и большой объ​ем других услуг (торговых, кредитно-банковских и т.д.) Благодаря Интер​нету возникла так называемая кибержурналистика - электронные версии СМИ, специальные сетевые СМИ, странички (сайты) отдельных журналис​тов, политических деятелей, различных ведомств и организаций и т.д. Интернет позволил многим российск газетам, радиостанциям, телевизион каналам приобрести доступ к широкой ауд. 

26. Компоненты системы СМИ и их функционирование

Формирование структуры системы журналистики осуществля​лось разными путями. Исторически сначала возникли отдельные, широко ориентированные издания, а затем в процессе развития СМИ стали появляться новые газеты, журналы, программы радио и телевидения разных тематических, программных, аудиторных ориентации. Создание каждого СМИ — результат деятель​ности его создателей, в замысле которой «отбираются», а в реали​зации «фиксируются» типообразующие факторы трех рядов — ис​торические, социальные, творческие. Множество СМИ вступают — хотят они этого или нет — во взаимоотношения в формирующемся и развивающемся информационном простран​стве, что в конце концов приводит к формированию системы средств массовой информации (мира, страны, региона, области). 

27. Влияние аудиторного фактора на систему СМИ

При формировании системы средств массовой информации основных социальных типов движущими силами выступает не​сколько факторов. Одним из них явл аудиторный - ориентация на многообразные нужды и осо​бенности аудитории в соответствии с ее социальным положени​ем, идейно-политическими ориентациями, потребностями и ин​тересами в сфере информации, запросами и предпочтениями, уровнем и характером образования, другими демографическими признаками (возраст, пол, профессия и т.д.), среди которых для информационной политики изданий и программ в определенных ситуациях очень важны национальные, религиозные, региональ​ные и т.д. Это разнообразие особенностей и соответственно нужд аудитории порождает огромное количество строго ориентирован​ных изданий и программ, специально обращенных к конкретной аудиторной группе. «Крестьянка» и «Работница», «Ветеран» и «Рабочая трибуна» — уже названия этих изданий указывают на их аудиторную направленность, как и названия рубрик в общих СМИ — «Уголок коллекционера», «Советы домохозяйкам», «Хрис​тианская программа», «Оппозиция».
28. Специализация и универсализация системы СМИ

Общенациональные издания и программы по своему ти​пологическому облику очень своеобразны. Объединяющими нача​лами у них оказывается только регион распространения и — от​части — тематическое поле. А позиция, аудиторные ориентиры, творческий облик очень разнятся, что ведет к формированию уникальных типов изданий и программ. Таковы, например, «Ком-мерсант-йаПу» или «Время новостей», «Известия» или «Правда».Однако общенациональные издания образуют некоторые под​системы в структуре СМИ. По характеру обращения к тематическим пластам следует вы​делить универсальные издания и каналы ТВ и РВ, в поле зрения к-ых находятся практически все сферы жизни общества. Обращаясь к широкому кругу тем, эти издания и программы (такие, например, как газета «Известия», журнал «Огонек», программа «Вести») могут лишь касаться вопросов «второго» и «третьего» плана, притом в своего рода конспективной разработке. Поэтому возникает необходимость в средствах массовой информации, где в принципе те же тематические пласты смогли бы получить более полное и глубокое освещение.  Специализиро​ванные издания, обращающиеся к одной проблемно-тематической линии: «Спорт-экспресс», «Футбол», «Хоккей» и дру​гие спортивные издания. Легко вместе с тем заметить, что, освещая спортивную тему в полном объеме или выбирая одну или не​сколько спортивных «дисциплин» (например, журнал «Спортивные игры»), эти средства массовой информации ведут спортивную тематику широко, рассматривая социальные, этические, правовые, эстетические и многие другие аспекты спортивной жизни, обра​щаясь при этом именно к массовой аудитории, а не к специалистам в данной области.
29. Редакционные факторы

Учредитель, т. е. владеющий СМИ издатель или вещатель, - главный редактор – журналисты. Учре​дитель как собственник СМИ, создавая его, справедливо рассчитывает на то, что работники СМИ будут руководствоваться его интересами и целями. Организаторская деят-ть. Задачи: поддержание деловых связей с учредителем и издателем, налаживание и оптимизация отношений с подразделениями информаци​онной, технической, научной, образовательной и других инфраструктур журналистики, решение кадровых вопросов, управление деятельностью 'редакции, формирование массовых связей, организация работы коррес​пондентского корпуса, отслеживание поведения аудитории и снабжение сведениями о ее интересах и реакции на выступления СМИ, запросах и пожеланиях работников подразделений редакции, поддержание связей с рекламодателями, спонсорами и т.д. и т.п. Однако и «нанятые» сотрудники на каком-то этапе в силу своего особого осмысления явлений жизни и своеобразия творческого облика могут в большей или меньшей степени разойтись в своих сужде​ниях с позицией учредителя. Если это рассматривать как неподчинение руководителю, то выход очевиден - либо возвращение к позиции испол​нителя, либо расставание со СМИ. 

30. Влияние информац и коммуникац технологий на систему СМИ

обстоятельства, которые радикально измени​ли лицо нашей журналистики. Прежде всего это создание инфор​мационно-коммуникационной промышленности, в которой по​явились и работают совершенно новые отрасли, такие как реклама, паблик рилейшнз, маркетинг. Появился еще один вид распростра​нения журналистской продукции — электронные версии СМИ, которыми обзаводятся телевизионные каналы, радиостанции, га​зеты, журналы. Сегодня ведущие теленовостей отсылают за под​робностями в Интернет. Новым элементом российских СМИ стали электронные газеты и информационные агентства, которые расширяют свою аудито​рию, а иногда даже пытаются конкурировать по оперативности и быстроте сообщения новостей с телевидением. Изменились струк​тура доходов, экономика и методы управления в СМИ. Хотя еще сохраняются старые привычки, но редактор современной газеты думает сейчас больше не о том, как получить благословение губернатора или президента, а о том, как найти путь к сердцу и кошельку читателей и рекламодателей. За последнее время в наших средствах массовой информации появились новые параметры и направления: развиваются реклама, система паблик рилейшнз, маркетинг, электронная журналистика. Им сопутствовали новые коммуникационные моменты в инфор​мационной политике. Все это представляет собой явления в нашей журналистике, которых не было пятнадцать лет назад.

31. Влияние на СМИ информационного рынка

Легкое чтение вернулось в масс оборот в форме бесплатных изд. Первая бесп пресса - знаменитая «Газету-копейку», выходившая в начале XXвв  в крупных городах России. Крупнейшее в современной северной столице бесплатное из​дание «Асток-пресс» встретило свое пятилетие с тиражом 500 ты​сяч. Бесчисленные пассажиры утреннего метро притормаживают у ручников-раздатчиков, чтобы развернуть на эскалаторе страницы, напичканные предложениями покупать дубленки или кассовые аппараты. Традиционная пресса огромной части населения не по карману. На станциях метрополитена и прилежащих территориях расходятся и другие массовые издания: «Привет, Петербург» (300 тыс.), «Метро» (200 тыс.), «Народный ресурс» (500 тыс.) и т.д. На тотальный охват населения рассчитана и доставка по месту жи​тельства (обычно с помощью собственных разносчиков) газет «Эк-стра-Балт» (1100 тыс.), «Центр-плюс» (1500 тыс.), «Для каждого дома» (250 тыс.), «Утро Петербурга» (150 тыс.) и т.д. Для сравне​ния: тиражи ведущих платных газет исчисляются всего лишь де​сятками тысяч. Бесплатная периодика превращается в главного, если не монопольного властителя вкусов массовой публики. В эко​номическом плане ее козырная карта — это привлекательность для рекламодателей огромных по нынешним временам тиражей. Не приходится удивляться, почему расценки на рекламу у массо​вых бесплатных газет превышают тарифы большинства других реги​ональных изданий в два, в три раза и более.

32. Типология как метод сравнительного изучения СМИ

Качественная и массовая пресса. Данное разделение прочно вошло в оборот западных теоретиков и практиков журналистики. В отечественной системе классификации оно только приживается. База для разграничения прессы (качественной, элитарной) и прессы новостей (массовой, популярной).  Качественной прессе свойственны аналитичность в подходе к  событиям, взвешенность оценок, спокойный тон публикаций и главное — надежность фактов и мнений. Так, одна парижская газета, в к-ой материалы проходят тройной контроль на дос​товерность, университетские преподаватели и студенты использу​ют наряду с официально признанными учебниками. Популярная пресса — это печатные средства информации, в особенности газеты, в к-ых больше развлечения, чем информации, и которые предназначены менее образованной части населения; «желтая» журналистика ... это источник сенсационных, часто неточных, неприличных или вульгарных материалов, которые сочетаются с грубыми заголов​ками и иллюстрациями. Облегченную, досуговую прессу именуют еще бульварной, причем вкладывая в это обозначение негативный оттенок смысла, уравнивая ее с «желтыми» изданиями. В последние годы на российском теле​видении (следом за мировым) прочные позиции заняли развлека​тельные передачи. Подобным образом и в печатной ж-ке следует признать нормальным явлением существование развлекательной периодики (если уж очень не нравится слово «бульварная). Проблемы появляются тогда, когда бездумное развлекательство, да еще и выполненное в вульгарной манере начинает вытеснять интеллек​туальную и гражданственную прессу, когда стираются отчетливые грани между ними. Оценивая в целом ситуацию в российской журналистике, за​рубежные и отечественные эксперты отмечают, что она оказалась слабо подготовленной к делению периодики на качественную и популярную. Чрезмерной политизацией и «желтизной» страдают не только новые органы печати, но и ведущие всероссийские газе​ты, имевшие прежде репутацию солидных. Из-за нечеткости про​фессиональных ориентиров стремление работать «как на Западе» оборачивается рождением таких изданий, которые лишены четких типологических признаков и выпускаются на «промежуточном» уровне квалификации. Для системы российской журналис​тики характерна, с одной стороны, тенденция к усилению ее внут​реннего многообразия, возникновению новых типов и отрядов СМИ, а с другой — после периода подъема, пережитого прессой в конце 80-х — начале 90-х годов, в ее деятельности стали проявляться симптомы кризиса: резкое усугубление производственно-экономических трудностей, падение политико-идеологического, морального и делового влияния, снижение профессионально-твор​ческого уровня, сокращение объема производства информации. Система СМИ. Разнообразные в типологическом отношении средства информации в совокупности образуют целостную систе​му журналистики. В структурном плане ее представляют три груп​пы средств информации: » печатная пресса — газеты, журналы, еженедельники (газет​ного и журнального типов), дайджесты, бюллетени, повременные календари; » аудиовизуальные СМИ — радио, телевидение (эфирное и кабельное), документальное кино, видеовещание; особую, про​межуточную подгруппу образует телетекст;   » информационные службы — телеграфные агентства, реклам​ные бюро, пресс-службы, агентства по связям с общественнос​тью, профессиональные журналистские клубы и ассоциации.
33.  Пресса этнических общностей

Этничность российск об-ва требует признания права каждого народа на свой яз, культуру, знание истории.  Рост нац самосознания, слитность историч судеб коренного населения с родной землей обуславливают развитие прессы для населения коренной национальности и для др национальных групп, проживающих на территориях  республик. Эта пресса способствует межнациональному сотрудничеству и выходит на государственном  и  яз межнац общения, а также на языках народов, проживающих в данной республике или области Российской Федерации. Возродился выпуск изданий для чувашской диаспоры Татарстана, Башкортостана, Ульяновской, Самарской областей. В Башкортостане издаются одна республиканская и две районные газеты на чувашском яз, в Татарстане — республиканская газета «Сувар», газеты в четырех сельских районах. В Карачаево-Черкесии кроме газет на карачаевском и черкесском языках выходят газеты на абазинском - «Абазия» и на ногайском — «Голос ногайца». Таким образом, все четыре титульные нации имеют свою периодику. В Республике Северная Осетия — Алания после непродолжи​тельного кризиса, вызванного переходом к рыночным отношени​ям, упрочили свои позиции республиканские газеты «Северная Осетия», «Растдзинад», «Слово». Их журналисты пишут на самые разные темы, связанные с политикой, экономикой, реформами, экологией, фермерством, особое внимание они уделяют проблеме повышения общеобразовательного и культурного уровня народа. В оренбуржье: «Яна Вакыт» (татар), «Оренб креница» (укр), «Минарер» (мусул-религиозн). Главный рецепт против невысокого рейтинга этнической прессы - это максимальная открытость читателю. Надо чтобы татары, открыв национальную газету, смогли прочитать, что происходит у мордвы, а мордва - у русских и т.д
34. Региональные СМИ

Региональные СМИ могут быть и издания, обслуживающие отдельные субъекты федерации (республики, области, Москву и Петербург), и периодика, рассчитанная на более крупную, исто​рически сложившуюся часть страны, отличающуюся природны​ми, экономическими, национально-культурными особенностями: Северо-Запад, Западная Сибирь, Нечерноземье и т.п. Например, статус региональной получила газета «Северный Кавказ», освеща​ющая события в Кабардино-Балкарии, Дагестане, Северной Осе​тии, Краснодарском и Ставропольском краях и других соседних субъектах федерации.
35. Местная пресса

Под местной прессой в последние годы стали понимать глав​ным образом издания, выходящие в районах и городах областного (республиканского) подчинения. Это наиболее близкие издания для жителей сел и районного центра, поскольку в них пишут о том, что в целом им хорошо знакомо. Существует и аналогичная сеть радиовещания. Удовлетворяя особые интересы жителей небольших населенных пунктов, этот тип СМИ имеет надежный потреби​тельский спрос. Однако его экономическая база резко ослабла, «районки» нуждаются в адресной помощи. Откликаясь на эту по​требность, Государственная Дума в 1995 г. приняла Закон «Об эко​номической поддержке районных и городских газет». Позднее часть льгот и привилегий была отменена, но действие других Государ​ственная Дума пролонгировала. Подобные решения принимаются и региональными властями. По данным Минпечати, в России около 16 тыс. местных изданий; причем органы местной власти являются соучредителем 20 процентов региональных изданий, а для городских и районных газет учредителем или соучредителем они оказываются в 80 процентов случаев.

36. Типологические особенности изданий и телепрограмм для женщин

Российская пресса сегодня переживает период бурного развития. Каждый месяц появляются новые издания, центральные и региональные, а существовавшие ранее меняют свою концепцию и политику. Особенно заметно это на примере так называемой женской прессы - газет и журналов для женщин. В советские времена женская пресса существовала, но в очень ограниченном количестве (всего два-три журнала), не удовлетворяя потребности в ней. С началом перестройки, в 90-х годах ХХ века количество изданий для женщин стремительно увеличилось; По данным Российской книжной палаты, в 1997 г. для женщин издавались 24 газеты с разовым тиражом около 1 млн. 200 тыс. экз. и 22 журнала, имеющих разовый тираж свыше 1 млн. экз. К собственно российским изданиям («Работница, «Крестьянка») примкнули западные переводные журналы («Бурда», «Elle»). На данный момент объем женской прессы достаточно велик, хотя и он по многим параметрам не удовлетворяет спрос покупательниц. Женская пресса призвана реализовывать применительно к своей аудитории все функции: просветительскую, воспитательную, организаторскую, психологической поддержки, консультационную. Современные издания для женщин чаще всего поднимают такие темы, как охрана материнства и детства, роль женщины в семье, здоровье женщины, ее психологическое самочувствие и нравственное состояние, милосердие, права женщин, социальное положение женщины, ее труд, материальное обеспечение, участие женщин в экономическом развитии страны и управлении государством, женщина в быту, полезные советы и практическая помощь ей, взаимоотношения полов, культура секса, духовный мир женщины, ее эстетические вкусы, женщина в литературе, истории, искусстве, рукоделие, мода. Задачей российских женских журналов всегда было — формирование инициативной, образованной, умной, милосердной, высоконравственной, духовно развитой личности. Отсюда вытекают задачи: просвещать женщин, расширять сферу их образования и воспитания; развивать в женщине высокие нравственные начала; совершенствовать ее вкусы; обогащать духовный мир. Однако журналы, являющиеся адаптированными аналогами западных женских журналов. Именно они сейчас наиболее популярны среди российских женщин, хотя и далеко не всегда отвечают заданной цели. По аудиторному признаку женские издания предназначены либо массовой, либо специальной аудитории и образуют следующие группы:
- адресованные всем женщинам России («Работница», «Крестьянка», «Сударушка»);
- адресованные региональным или этническим женским сообществам (например, «Женщины Дагестана»);
- адресованные различным возрастным группам (например, подросткам и молодежи — «Маруся», «Yes», «Cool Girl», Женщинам среднего активного возраста — «Космополитен», «Elle»);
- адресованные женщинам-матерям («Няня», «Мамина газета», «Мой малыш»);
- адресованные семье («Домашний очаг»); 
- адресованные представительницам различных женских профессий (например, «Супермодель»);
- адресованные женщинам с высоким уровнем дохода («Harper's Basaar», «Elle»). 
39. Молодежная пресса

Сегодня в Российской Федерации зарегистрировано свыше 350 периодических изданий для молодежи. Суммарный тираж этих изданий составляет до 3 миллионов экземпляров ежемесячно.  Печатные издания для подростков и молодежи существовали и в СССР - "Ровесник", "Смена", "Собеседник", "Студенческий меридиан", "Пионер", "Техника молодежи", "Юность", "Юный натуралист" и другие. Но когда на российском рынке появились иностранные издатели, советские журналы, по определению Сергея Верейкина, главного редактора журнала Cool, "сдулись" из-за того, что перестали быть эксклюзивными источниками информации и не смогли вовремя закрепиться в новых рыночных условиях. Выжили только "Ровесник" и "Собеседник", но и они, как говорят специалисты, "слишком постарели", для того чтобы считаться молодежной прессой. Не выдерживая конкуренции, с рынка уходят и журналы, которые начали издаваться уже в России. Издатели отмечают, что рынок молодежной прессы сейчас находится в активной фазе развития. По их мнению, пик популярности этого сегмента еще впереди, ведь массовая культура потребления еще только формируется. Что касается возраста, то издатели и ресечеры выделяют две группы. Первая - подростки 12-16 лет (школьники средних и старших классов, верхняя граница - окончание школы). На эту аудиторию больше других ориентированы Cool и "Молоток". Вторая группа - молодежь 16-24 лет. В свою очередь, вторую группу тоже условно разделяют на студентов младших курсов (16-20 лет) и старших (20-24 года). Старшекурсники часто уже имеют самостоятельный доход, независимы в материальном плане от родителей. Это переходная аудитория от молодежных журналов к взрослым, и поэтому не очень многочисленная. Девушки с Elle Girl, как правило, переходят на женские журналы. Зато слишком мало остальных – качественных молодежных газет (или хотя бы страничек), которые обсуждают реальные проблемы «не преклонного» поколения, да и создаются им же.
40. Политическая ж-ка в системе СМИ

Политическая пресса представлена: изданиями коммунистической направленности («Правда», «Слово», «Правда-пять», «Народная правда», «Молния» и т. д.); газетами национально-патриотических партий и движений («Отечество», «Русский вестник», «Наше время», «Память», «Русский собор» и др.); изданиями демократиче​ского направления («Демократическая Россия», «Демократическая газета», «Альтернатива», «Речь»). После резкого повышения издатель​ских расходов многие издания стали убыточны. По этой причине, а также в силу того что идеи Демдвижения стали официальной пози​цией руководства России и находят освещение в центральных СМИ, многие демократические газеты перестали выходить. Такие СМИ оказываются как бы между гражданами и властью. В первую очередь это относится к изданиям и каналам вещания, к-ые принято назыв официал. В нашей стране таковыми явл, напр, журнал «Россия», учрежденный правительством и администрацией президента, гос телерадиокомпания «Россия», региональные СМИ,  «Рос​сийская газета» — издание правительства РФ. Она обязана предоставлять своему учредителю место для размещения официальных документов и материалов, является пуб​ликатором нормативно-правовых актов всех органов власти, под​лежащих исполнению в общенациональном масштабе, обязана объектив​но и широко освещать деятельность правительства. Главный редактор присутствует на заседаниях правительства, газету заблаговремен​но снабжают информацией о планах руководства страны, и в этом отношении она имеет серьезные преимущества перед другими СМИ. Со своей стороны правительство обязуется создать условия для выпуска издания, что также выгодно отличает положение «Рос​сийской газеты». Использование прессы как инструмента управления. В этом нуждаются не только правительство и администрация, но и политические партии, по​скольку у них нет более эффективного способа проводить и утверж​дать в обществе свои взгляды, политические программы и подходы к решению тактических вопросов.
41. Телевидение как СМИ

Телевидение (греч. — «далеко» и лат.— «видение») вошло в жизнь в 30-х гг. Сейчас на I месте. Телевизионная специфика родилась как бы на пересечении возможностей радио и кино. От радио телевидение взяло возмож​ность передавать сигнал с помощью радиоволн на далекие рас​стояния. Как и на радио, на телевидении возможна организация оперативньгх передач как из студии, так и с места событий. Телевидение до предела облегчает ауд восприятие инф-ии, а потому несет в себе просветит, пропагандист и манипулятивный заряды колоссальной мощности. Для журналиста телевидения важно учитывать особенности восприятия программ аудиторией. Хотя в совокупности аудитория телевидения составляет миллионы, у экрана обычно собирается небольшая, чаще всего семейная, группа людей, причем просмотр проходит, как правило, в домашних условиях. Это очень ясное обстоятельство. Если газеты, журналы, книги изначально предназначены для чтения в одиночку, к тому же в самых разных условиях (в том числе в дороге и даже на работе).  Оно требует умения обращаться одновременно и к миллионной аудитории, и к малой группе людей, контакт с которой должен происходить на высоком уровне доверительности. Массовая аудитория обращается к телевидению преимущественно в свободное время, чаще всего вечером после рабочего я или в дни отдыха, что требует от журналистов умения сочетать информационную насыщенность с высоким уровнем увлека​тельности, со способностью «вписать» передачи в часы отдыха и подготовки к следующему рабочему дню.
42. Радиовещание как СМИ

Вторым по времени появления средством массовой коммуникации явл радиовещание (лат.— «излучать, испускать лучи»). Наиболее характерной его чертой является то, что носителем носителем информации оказывается только звук. Радиосвязь позволяет мгновенно передавать ин​формацию на неограниченные расстояния, причем получение сигнала происходит в момент передачи (или - при передаче на очень большие расстояния или через космос - с небольшой задержкой). Отсюда воз​можность такой оперативности радиовещания, когда сообщение посту​пает практически в момент свершения события, чего невозможно в принципе добиться в прессе. Если первоначально радио было способно транслировать только речевые сообщения, то по мере совершенствования передающей и принимающей радиотехники стала возможной передача звука всех типов — звучащей речи, музыки, шумов. Благодаря этому радио способно создавать полнокровную «звуковую картину» мира. Характерным для радио является вневизуальность. Выразительные средства радиожурналистики — живой голос, шумы, музыка — обладают высоким потенциалом достоверности и образности в передаче реальных событий. Все эти качества обеспечивают устойчивый спрос на продук​цию радиовещания. В течение последнего десятилетия оно не толь​ко не потеряло аудиторию, но, напротив, энергично развивается в структурном и профессионально-творческом отношении. Так, ВГТРК стала ядром гигантской системы общенационального масштаба, объединяющей в себе каналы «Радио России», «Маяк», региональ​ные компании и передающие станции. В частном секторе подобных размеров достигли сетевые компании «Европа плюс» и «Русское радио». По специализации выделяются универсальные каналы, на волнах которых звучат информационные, музыкальные, обществен​но-политические и иные передачи (например, «Радио России» и «Эхо Москвы»), информационные, интересующие публику как служба свежих новостей, перемежаемых музы​кальными программами («Маяк»). 
43. Журнал как тип издания

Журнал в отличие от газеты, теряя в оперативности, выигрывает в масштабности познания и отображения действительности. Этот тип издания вырабатывает ценностные ориентации у читателей, прежде всего по отношению к наиболее значительным процессам общественной жизни, выражает и формирует по отношению к ним общественное мнение. Журнал как тип издания влияет на мировоззрение читателей, их эстетические ценности. А мировоззрение, как известно, образуется на основе естественнонаучного, социально-исторического, технического, философского и других знаний. Таким образом, журналы в своем большинстве призваны удовлетворять самые разнообразные запросы и интересы аудитории, давать знания и постоянно информировать читателей обо всем новом во внутренней и внешней политике, экономике, науке и технике, искусстве и литературе, спорте, сельском хозяйстве, медицине и сотнях других областей окружающей нас действительности. Структура журнальной периодики России достаточно разнообразна – от журналов общего характера до узкоспециализированных. Для тех, например, кто интересуется внешнеполитическими проблемами, издается уникальное издание с еженедельной периодичностью «За рубежом». Предприниматели и коммерсанты читают прессу, которая отвечает потребностям в специфической, деловой информации, такие, например, как экономические еженедельные журналы «Эксперт» и «Коммерсант-Деньги». Журналы рассчитаны на всевозможные интересы и вкусы. Профессиональные: «Журналист», «Газовая индустрия», «Вопросы психологии»; журналы для мужчин: «Медведь», «Андрей», для женщин – «Лиза», «Работница»; для людей с разными увлечениями: «Burda-moden», «За рулем». Особую группу занимают литературно-критические журналы: «Дон», «Вопросы литературы», научно-популярные: «Наука и жизнь», «Наука и техника» и т.д. для людей, интересующихся событиями в определенной области знания. Узкоспециализированные журналы в рамках отраслевых изданий довольно разветвлены. «Семья и школа» - самый массовый журнал в своей области. Но к вашим услугам и «Русский язык в школе» и «Физика в школе» и т. д. Таким образом, журналы классифицируются по многочисленным категориям читателей и рассчитаны на всевозможные интересы и вкусы. Журнал как тип издания породило появление, наличие и накопление таких знаний, которые искали выхода в обществе. Не случайно первый российский журнал – научный журнал, был создан молодой тогда Академией наук, и первый в мире журнал, выпущенный в Париже в 1665 году Дени де Салло, имел название «Журнал ученых». Как пишет В. Ученова, «первая европейская промышленно-научная революция дала о себе знать пробуждением широкого интереса к делам ученых. Приближалась эпоха Просвещения и новый тип издания стал ее ранним предвестником». Для журнала как типа издания события служат фактической основой и жизненными примерами для широкого осмысления действительности в какой-либо области. Каждый отдельный журнал призван удовлетворить определенную аудиторную нишу. Поэтому они специализируются по огромному числу категорий читателей – от журналов общего характера до узкоспециализированных. Журнал комментирует события, выявляет причины, перспективы развития события, но в рамках одной области. Периодичность выхода журналов может быть разной – как ежемесячной, так и еженедельной. Раз в неделю выходят детские, женские журналы, а ежемесячно – специализированные, профессиональные, узкоспециализированные, которые требуют более длительного периода времени на подготовку материалов.

44. Газета и еженедельник как типы изданий 

Особенность еженедельника как типа заключается в особом темпоритме отображения и изучения действительности, в том, что можно было бы обозначить понятием «комментирование», имея в виду не только жанр, а само существо материалов. В науке определено место еженедельника в структуре газетно-журнальной периодики. Появление этого типа издания было подготовлено возросшими запросами аудитории в глубине, интерпретации информации, многообразии содержания. Выявить особенности еженедельника как типа издания можно только в структуре газетно-журнальной периодики, систематизировав элементы этой структуры. Ежедневная газета и газета промежуточной периодичности (выходящая несколько дней в неделю) являются по своему назначению преимущественно информационными изданиями. «Новая ежедневная газета», «Сегодня» (временно прекратившая свое существование), «Московский комсомолец», «Российская газета», «Коммерсант», «Известия» имеют возможность непрерывно воздействовать на читателя, каждодневно или несколько раз в неделю информировать его о событиях. Эти издания помогают читателям участвовать во всяком и каждом событии, происходящем в обществе. Надо оговориться, что ежедневные газеты и газеты промежуточной периодичности могут иметь аналитические рубрики или материалы. Однако главная задача изданий такого типа – как можно более оперативно проинформировать общество, опередив конкурента, добыть новые факты происшедшего, но в тоже время дать фактам объективное освещение.

45. Профессия журнализма 

Слова ж-ка, журнализм, ж-т произошли от франц – день. Производные от этого корня в лат яз.: дневник, журнал, официальные известия, хроника, повседневные потребности; ежед​невник, ежедневная газета В этих  исходных значениях слов, связанных с журналистской профессией, есть почти все, что со​ставляет ее специфику и исходные функции:  !. ежедневность, т.е. ритмичность, мерность информации; 2.  хроникальностъ, т.е. отражение течения времени; 3. однодневность, т.е. исчезаемость информации во времени, ее постоянное обновление; 4. непрерывность информационного потока; 5. способность освещать, т.е. выявление светом явлений и про​цессов, обнародование их, оглашение, опубликование; 6. отражение разнообразных повседневных потребностей людей и общества.  В 21в. Словом журнализм обозначили ж-ую профессию, род занятий, литературно-публицистическую работу в периодич изд. Если слово ж-ка соотносится с термином СМИ, то слово журнализм – со специфической проф информац-ой деят-ью в этой сфере.  Таким образом, глубинный смысл гнезда понятий, связанных с журналистской профессией, журналистикой, журнализмом, — ин-форматорство, медиаторство ( массмедиа - употребителен во всем мире в связи с широким разви​том новых информационных технологий, в частности, сетевых коммуникаций, интернет-СМИ), коммуникаторство, вестовщичество, ораторство, ведовство, прорицательство — оказывается очень сложным и многоплановым. Профессиология — науке о профессиях. Из пяти видов профессий: социономические, сигнономические, артономические, сельскохозяйственные и тех​нические — журнализм связан, по крайней мере, с тремя первы​ми, хотя в последнее время и условиях компьютеризации включен и в четвертую. Но в основном это социо-сигно-артономическая профессия, т.е. предполагающая общение с людьми, знаковыми и художественными системами, которыми в журнализме являются слово, звук, цвет, статичное и движущееся изображение и т.п.

46. Место и родь журналистской профессии в об-ве

Журналистика — это социальная оперативная информационная система. В целом она соответствует политич, экономич и духовному строю об-ва на данном этапе его развития. Проще говоря, каково об-во, такова и ж-ка, таковы и особенности журналистс​кой профессии. В обществе основным «пуско​вым механизмом», который порождает информационную деятель​ность, являются его потребности в информации. Потребность обычно определяется как нужда или недостаток в чем-либо, необходимом для поддержания жизнедеятельности орга​низма, человеческой личности, социальной группы, общества в целом, как внутренний побудитель активности. Итак, основной порождающий источник журналистики — потребности в инфор​мации, которая помогала бы обществу не только выжить, сохра​ниться, но и оптимально развиваться. Осознание этих потребностей людьми, социальными группа​ми может выступать в роли интересов. Интерес — это при​чина поведения, выраженная в определенных побуждениях, мо​тивах, помыслах, идеях и т.д. людей и социальных групп. Схематически это можно выразить так: потребности общества как объективная необходимость в его оптимальном развитии -* институты власти, различные политические, социальные струк​туры, которые одновременно могут быть учредителями, владель​цами изданий, рекламодатели, различные коммерческие структу​ры —» журналисты —» издатели и распространители СМИ —» ауди​тория (со стороны ее аудиторных интересов) — и далее по новому циклу. Функционирование СМИ происходит в двух направлениях: 1. Одно из направлений, общественное, исходит из информа​ционных потребностей общества и призвано способствовать его оптимальному функционированию; 2. Другое направление идет из аудиторных интересов (порой превращаясь в «желтый» журнализм, который отражает и развива​ет низменные интересы, что ведет к отрицательным социальным последствиям). В связи с разными направлениями мож​но говорить о разных его типах: 1. социально ответственном, общественном, нацеленном на ре​шение актуальных общественных проблем и удовлетворение об​щественных потребностей; 2. безответственном, направленном на получение максимальной прибыли за счет некачественной информации, потакания низмен​ным страстям и интересам, провоцируя и пропагандируя их.

48. Модель личности ж-та

Формирует модель ж-та, как некую целостность основн профессионал, граждан, нравственных, психологич, творч, социально-демог​рафич характеристик, все то, что делает его профессионалом, творческой личностью, способной эффективно выполнять свои функции в обществе. В обобщенном виде такая модель может быть представлена в пиле таблицы, в основании которой лежат социально-демографи​ческие и психологические качества, а над ними надстроены нрав​ственные, гражданские и, наконец, профессиональные. Такая общая модель модифицирована для основн специализаций в ж-ке: репортер (профес​сиональная деятельность преимущественно типа «человек—чело-иск»,), аналитик («человек—знак—идея—проблема»,), публицист («человек—художественный образ».). Из телеви​зионных специализаций приведена одна — «ведущий ток-шоу», организующий общение в студии. Это тоже специализация прежде всего типа «человек—человек».  Профессиональные: талант, лит/творч способности, оперативн, мобильность, коммуникаб, эрудиция, компетентность, наблюдат, объективн, находчивость, быстрота реакции, смелость, работоспособность, выносливость. Гражд: чувство соц ответственности, гражданственность, ответственность перед ауд. Моральные: человеколюбие, гуманизм, скромность, порядочность, неподкупность, этичность. 

49 Профессиональные качества журналиста ТВ и РВ

Ведущий телевизионного ток-шоу, организующий общение в студии, — это человек артистичный, обаятельный, об​ладающий быстрой реакцией, находчивостью, импровизационностью. Он должен иметь свое «лицо», ярко выраженную индивиду​альность, уметь общаться с людьми, пришедшими на передачу в студию, быть искренним, но и уверенным в себе, раскованным, но тактичным. И конечно, хорошо владеть устной речью, иметь приятный тембр голоса и телегеническую внешность, уметь работать в прямом эфире. Одной из важн черт явл эмоциональность, способность к юмору, иронии, «игре» со зрителями и участниками передачи. По типу личности: экстраверт (открыт, хорошо приспоссаблив к обстоят). Темперамент: сангвиник (уравновеш экстравертный), холерик (неуравн экстравет).

47. Трудности и парадоксы профессии

Социологические исследования свидетельствуют, что, говоря о сложностях и трудностях профессии, журналисты обычно назы​вают ненормированность рабочего времени, большой объем дел, высокий темп и ритм труда, постоянную спешку, высокую сте​пень социальной ответственности, большие морально-психологи​ческие перегрузки, нервное напряжение, невозможность глубоко вникнуть в проблемы из-за нехватки времени. Теперь к этим чисто профессиональным трудностям добавляются опасности, связан​ные с нынешней переломной ситуацией в стране, преследования, запугивания, судебные процессы, угрозы жизни и здоровью. Основная сложность профессии в огромной социальной и мо​ральной ответственности перед обществом, перед людьми, перед историей. Каждое слово, размноженное в тысячах и миллионах экземпляров (особенно на телевидении и радио), может стать ле​карством для оздоровления общества либо вирусом болезни, стра​ха, недоверия, вражды, способно изуродовать жизнь не только отдельному человеку, но и навредить всему обществу. Сегодня журналистов покупают и подкупают. Порядочность, честность, общественная социальная ответственность журналист​ской профессии подвергаются жесточайшим испытаниям. Она коммерциализирована до крайности. Часто их публикации представляют скрытую рекламу, к-ую в ж-ом об-ве прозвали «джинса». Это, конечно, несовместимо с этикой профессии. Очень образно сказал об этом один известн ж-т: когда надо  писать о каких-то неблаговидных делах коммерческих фирм, ж-ты молчат, «словно денег в рот набрали». Ж-т не принадлежит себе – он чел общественный. Профессия Ж-та сродни врачебной. Если лохой врач может навредить одному или неск пациентам, то ж-т отравляет души сотен тыс или мил. Парадоксы профессии - сочетание двух разных мнений, представлений, двух сторон одно​го явления.  1. Парадокс  между стремлением запечатлеть сущностное, веч​ное и реальную сиюминутность информации, уже завтра никому не интересную. Его творения – однодневка. 2. Философским парадоксом журнализма можно считать то, ч го эта профессия как бы «все и ничто». Журналист может выпол​нять любые роли — от проповедника до шоумена, писать обо всем и любыми способами, но нигде не реализуется целиком. 3. Пожалуй, основным парадоксом профессии является, с од​ной стороны, стремление к независимости, свободе слова, жела​ние быть четвертой властью, т.е. сохранить позиции над схваткой; с другой — реальная зависимость от властей, от владельцев, учре​дителей и издателей, от рекламодателей и спонсоров. 4. Другой гранью этой зависимости явл зависимость твор​ческая. Индивид творческий процесс проходит сито колллективного редактирования завотделом, ответсскретарем, главным редактором. Каждый со своим вкусом и своей концепцией, со сво​ими политическими взглядами. И часто лучшие куски в материале безжалостно вычеркиваются. 5. Оперативность, которая требуется от журналиста и является характеристикой, внутренне присущей профессии, приходит в столкновение со стремлением подольше изучать проблему. Названные парадоксы и трудности делают журналистскую про​фессию одной из самых сложных психологически.

50.  Культура умствен.  деят-ти студента, саморазвитие личности

Каждый человек уникален. У каждого свой характер, свои обстоятельства жизни и образ мыслей, разные способности и особенности психики и духовного уровня. Поэтому выработать  для себя манеру и правила рационального труда должен каждый сам. Одному лучше работается утром или днем, другому — вечером. Один может творить только в полном одиночестве и тишине, другой со​чиняет стихи в забитом пассажирами вагоне метро. Поэтому основ​ной принцип — творчество и вариативность, самостоятельная выработка индивидуальных правил рациональной работы.Самовоспитание есть неотъемлемая и важнейшая часть процесса саморазвития. Общепризнанно, что основой, определяющей интенсивность и направление развития личности, являются ее потребности. В их составе особо выделяются высшие человеческие потребности — социальные и духовные, которые представляют собой источники самодвижения человека, потребности улучшения воспитания и совершенствования личностью самой себя.Необходимо приобщаться к общечелов культурн ценностям, рационально использовать свое свободн время. Высокая общ культура помогает и глубок освоению узкой спец-ти.(ж-ка)Все надо делать с интересом.
