1. Типология как научный метод. Понятие «типологии»

В процессе взаимодействия журналистики с социальной средой создалась структура СМИ. Она отражается в типологических характеристиках, с помощью которых описывается каждое издание и вся система СМИ.

Типология – это классификация предметов или явлений по общности каких либо признаков.  

Ворошилов дает иное определение. Типология – метод научного познания системного объекта с помощью обобщений идеализированной модели. Типологические признаки носят не формальный и не частный характер. Типология СМИ находится в зависимости от многих внешних внутренних причин и факторов. Движение в типологии прессы происходит непрерывно. Для типологии журналистики характерно выявление специфических закономерностей качеств и свойств, присущих отдельным группам изданий или телепродукции.

2. Параметры типологизации прессы.
Регион распространения

Учредитель

Аудитория

Легетивность

Качественная и массовая пресса.

3. Регион распространения характеристика параметры.

Принято классифицировать прессу по региону распространения, за основу берется не место издания, а обслуживаемая территория. 

Если зона регулярного действия средства информации расширяется до международных масштабов, то оно получает статус транснационального (Таймс). Следующий уровень – общенациональные СМИ (общероссийские, федеральные) (АиФ и МК)– исключительно значим не только в журналистском измерении, но и  в полит-ком и юридическом отношении. Маргинальный тип (неопределенный), тот, что не относится не к одному из вышепредставленных. Региональные СМИ – издания обслуживающие отдельные субъекты федерации.(Ямал, Югра, новости югры). Местная пресса – издания выходящие в районах и городах областного подчинения – «районки». Муниципальные СМИ – на них распространяются полномочия муниципальной власти или органов местного самоуправления. Многотиражки (фабрично-заводские, вузовские, газеты фирм и тп) распространяются в пределах одного завода или университета еще эта классификация называется – классификация по специализации, .корпоративные. 
4. Издательские характеристики.

Согласно законам РФ, учредителями (основателями) СМИ может стать любой гражданин РФ, объединение граждан, предприятие, учреждение, организация, госорган. Для этого учредитель должен зарегистрировать свою СМИ в органах власти, для теле- и радио- компании нужно получить еще и лицензию на вещание.  Описание прессы по учредителю полезно дополнять характеристикой групп влияния, связанных с редакцией через спонсорство, личные взаимоотношения, совместную предпринимательскую деятельность. На международном уровне в качестве условия социально ответственной деятельности СМИ утверждается принцип их транспарентности (прозрачности). Чтобы общественность имела возможность формировать собственное мнение о распространяемой информации, ей должно быть все известно о лицах, образующих капитал медиакомпании и могущих тем или иным способом влиять на ее политику. Чрезмерное увеличение размеров и влиятельности каких-либо медиокомпаний неминуемо влечет к монополизации ими эфира и периодики – как в национальном, так и в региональном и местном масштабах. Издержки монополизма очевидны: он ведет сначала к ликвидации конкуренции в экономике, а затем к насаждению единообразия в идейной, политической, профессионально-журналистской сферах. Во многих странах давно уже сложилась практика законодательного ограничения количества СМИ, принадлежащих одному владельцу на определенной территории.

Издательские характеристики – имеется ввиду весь комплекс сведений о периодичности выхода, тираже и распространенности, формате, объеме издания или программы. Периодичность -  ежедневные издания (от 4 р в нед), еженедельные, декадные, ежемесячные, ежеквартальные и т.п. Формат – А2 (большой), А3(половинный), А4. новый формат – таблоид(чуть меньше А3). Объем – количество полос – четырехполосное изд., восьмиполосное и т.д.. Техника производства – разнообразие передачи текстов.(телетекст)

5. Легитимность распространения.

Предложил социолог Алексеев. Этот параметр стал актуален в период перестройки, но до принятия закона РФ о СМИ (27 декабря 1997). В этот период государственная власть была уже не в состоянии контролировать растущее количество оппозиционной прессы. Возникла необходимость не всупая в конфликт с демократическими устоями государства. 

Пройдя регистрацию многие СМИ стали действовать легитимно, то есть имели право на существование на основание закона. Существуют до сих пор издания не легитимные. Квазилегитимные, то есть не разрешенные и не запрещенные. Существуют некоторые категории СМИ, кот не требуют регистрации – СМИ, учрежденные органами власти издания для официального сообщения нормативных и иных актов тиражом менее 1000 экземпляров, создания аудио и видио программ не более 10 экземпляров.
6. Качественная и массовая пресса.

Вообще же явное разделение печати на две группы – для образованных верхов общества и для массовой публики – совершилось с переходом России к капиталистической фазе своего развития, в 1860 годах. База для разграничения прессы мнений (качественной, солидной, элитарной) и прессы новостей (массовой, популярной) существует в самой практике редакции. В известном смысле это результирующие характеристики, поскольку они вбирают в себя особенности проблематики, аудитории, тиражирования, стиля, оформления изданий. Качественной прессе свойственны аналитичность в подходе к событиям, взвешенность оценок, спокойный тон публикаций и главное – надежность фактов и мнений. Популярная пресса – это печатные свойства информации, в особенности газеты, в которых больше развлечений, чем информации, и которые предназначены менее образованной части населения; «желтая журналистика»  - это источник сенсационных, часто неточных, неприличных или вульгарных материалов, которые сочетаются с грубыми заголовками и иллюстрациями. Обилие изобразительных материалов, картинно – стойкий признак их дизайна. Облегченную досуговую прессу именуют еще бульварной, причем вкладывая в это обозначение негативный оттенок смысла, уравнивая ее с желтыми изданиями. В последние годы на российском ТВ прочные позиции заняли развлекательные передачи. Подобным образом и в печатной журналистике следует признать нормальным явлением существование развлекательной периодики. Бесплатная периодика превращается в главного, если не монопольного властителя массовой публики. В экономическом плане ее козырная карта – это огромные по нынешним временам тиражи, привлекающие рекламодателей. Тем не менее, наивысший авторитет в мировой журналистике завоевывают именно качественные СМИ. Очевидно, что международное сообщество отдает приоритет надежности и аналитичности, а не внешней привлекательности информации. Примечательно и то, что в рейтингах преобладают представители деловой прессы – печати освещающей солидный бизнес и предназначенной для него. Деловая пресса принципиально не может вводить своих партнеров в заблуждение, публикуя непроверенные и бесполезные сведения. Еще один тип который стоит отметить – смешанный тип периодики, имеется ввиду, что в одном издании сочетаются и полезная и развлекательная  и развивающая аудитория информация, в том числе с элементами желтизны.

7. Видовые особенности периодики.

Вообще же явное разделение печати на две группы – для образованных верхов общества и для массовой публики – совершилось с переходом России к капиталистической фазе своего развития, в 1860 годах. База для разграничения прессы мнений (качественной, солидной, элитарной) и прессы новостей (массовой, популярной) существует в самой практике редакции. В известном смысле это результирующие характеристики, поскольку они вбирают в себя особенности проблематики, аудитории, тиражирования, стиля, оформления изданий. Качественной прессе свойственны аналитичность в подходе к событиям, взвешенность оценок, спокойный тон публикаций и главное – надежность фактов и мнений. Популярная пресса – это печатные свойства информации, в особенности газеты, в которых больше развлечений, чем информации, и которые предназначены менее образованной части населения; «желтая журналистика»  - это источник сенсационных, часто неточных, неприличных или вульгарных материалов, которые сочетаются с грубыми заголовками и иллюстрациями. Обилие изобразительных материалов, картинно – стойкий признак их дизайна. Облегченную досуговую прессу именуют еще бульварной, причем вкладывая в это обозначение негативный оттенок смысла, уравнивая ее с желтыми изданиями. В последние годы на российском ТВ прочные позиции заняли развлекательные передачи. Подобным образом и в печатной журналистике следует признать нормальным явлением существование развлекательной периодики. Бесплатная периодика превращается в главного, если не монопольного властителя массовой публики. В экономическом плане ее козырная карта – это огромные по нынешним временам тиражи, привлекающие рекламодателей. Тем не менее, наивысший авторитет в мировой журналистике завоевывают именно качественные СМИ. Очевидно, что международное сообщество отдает приоритет надежности и аналитичности, а не внешней привлекательности информации. Примечательно и то, что в рейтингах преобладают представители деловой прессы – печати освещающей солидный бизнес и предназначенной для него. Деловая пресса принципиально не может вводить своих партнеров в заблуждение, публикуя непроверенные и бесполезные сведения. Еще один тип который стоит отметить – смешанный тип периодики, имеется ввиду, что в одном издании сочетаются и полезная и развлекательная  и развивающая аудитория информация, в том числе с элементами желтизны.

8. Общероссийские газетные издания.

В типологической структуре современной российской прессы особое место принадлежит общероссийским газетным изданиям. Это объясняется их значимостью для сохранения единого информационного пространства суверенного государства, той ролью, которую они играют в организации широкого информационного обмена между регионами страны, имеющей огромную территорию. Напомним, что Российская Федерация объединяет 89 разностатусных субъектов: 21 республику, 6 краев, 49 областей, 10 автономных округов, одну автономную область, два города федерального значения.
Как и другие средства массовой информации, общероссийские газетные издания квалифицируются по всем типологическим признакам, использующимся в типологическом анализе. Но ведущими, типоформирующими признаками для этой группы, обязательно учитывающимися в формуле издания, становятся ареал распространения и социальный адрес. Статус «общероссийской газеты» предполагает распространение издания на всей территории страны с целью установления широких социальных контактов.

Общероссийская газетная периодика представляет собой целостную, но многослойную типологическую группу, демонстрирующую темпы роста. Так, по данным Госкомпечати России, в 1993 г. было зарегистрировано 1843 общероссийских издания, в 1998 г. таких изданий насчитывалось 3258. У всех газет, образующих эту группу, имеются единая географическая и социальная среда, общая потенциальная аудитория и приоритетные социально-информационные функции. Однако существующие различия изданий — по набору функций, уровню проблемно-тематической специализации, целевым группам аудитории, характеру модели функционирования — являются объективными критериями для внутригрупповой дифференциации. Классификация по основанию комплексности функций газет с всероссийским масштабом распространения приведет к разделению изданий на два класса: универсально-тема­тические и специализированные издания.

Самый большой класс в группе общероссийских газетных изданий представлен общественно-политическими или универсально-тематическими газетами. Эти издания можно охарактеризовать как газеты «для всех обо всем». Таким газетам свойственна обращенность ко всем, предназначенность для всех, доступность каждому. Их универсальность проявляется в полифункциональности — реализации всех базовых функций СМИ и информационном охвате всех сфер общественной жизни. Для отечественной журналистики издания с ярко выраженными чертами «газеты для всех» традиционны. Именно универсальность во многом обеспечивает их устойчивость на информационном рынке, особенно в условиях, когда низкий платежеспособный спрос населения диктует ограничения в выборе газетной и журнальной продукции. Не случайно, что получившая широкое распространение «бесплатная пресса» активно использует преимущества универсального издания.

Специализированные издания конструируются на основе профилизации тематического ряда («для всех не обо всем» — массовая специализированная газета, к примеру «Спорт-экспресс», «Финансовая Россия», «СПИД-инфо») или на одновременном огра­ничении аудитории и тематики («не для всех не обо всем» — узкоспециализированное, как правило, профессионально-отраслевое издание или специально-тематическое, предназначенное для отдельных слоев населения: женщин, мужчин, детей и т.п.).

Наряду с изданиями, типологические признаки которых позволяют отнести их строго к определенному классу, встречаются такие, которые совмещают характеристики универсально-тематических и специализированных газет. К такого рода изданиям принадлежат и партийные газеты, целевое назначение которых определяется задачей создания коммуникации для членов определенной политической организации или определенного политико-идеологического течения. Формулу этих газет можно представить как «обо всем для единомышленников».

9. Региональные и муниципальные газетные издания.

Муниципальная пресса Югры достаточно однородна.  В 22 муниципальных образований издается 22 муниципальные газеты, кроме того существуют корпоративные газеты (параметр учредительства), частные, ведомственные, многотиражные. Большинство газет выходят еженедельно от 1-3 в неделю. Средний тираж составляет 3-5000 экземпляров. Газеты в основном выходят форматом А3, учредителем могут являться монопольно муниципалитет, муниципалитет + редакция газеты, муниципалитет + редакция +иной учредитель.
Форматом А3 выходят «Мегионские новости», «Варта», «Вестник Приобья» и т.д., все районные газеты, кроме Белоярского А4.

Газеты крупного тиража: «Варта» (10000), «Новый город» (96000), наиболее разнообразнее в формате – Нижневартовск, Нефтеюганск и Сургут.

 Ежедневные газеты Югры: Новости Югры (4 раза в неделю), Сургут-трибуна, Местное время (5 раз в неделю). 

Многотиражники: Сургутский газовик, учредитель ООО «Сургут Газпром», 1 раз в месяц.

Контант, корпоративное издание ОАО «Тюмень энерго».

В центре событий «Кудорявая молва», ЗАО ТРК Сургутинтерновости.
Регион распространения:
Город или район, либо город + район. Все газеты, имеющие тираж более 1000, легитимны (имеют свидетельство о регистрации). 

Типология ТРК на территории Югры.

Все ТРК легитимны. Ликвидирована 1 ТРК в городе Урае. Существует 20 телекомпаний во всех муниципальных образований Югры, кроме Х-М района и города Урая действует ТВ.

10. Женская пресса.
Женские журналы пользуются популярностью уже более полутора столетий. Такие названия, как Cosmopolitan, Harper’s Bazaar, Elle и Vogue известны очень многим и не только женщинам, эти журналы были основаны много десятилетий назад и на своих страницах они отражали последние тенденции женской моды, последние важные общественные и политические события, касающиеся женщин (как продвижение приема законодательной базы для предоставления права голоса для женщин в Европе и Америке), последние новости искусства, жизни высшего общества и театральные новинки. Современные женские журналы имеют различную тематику, но их разнообразие способно удовлетворить любой вкус. Большинство женщин узнают о модных новинках и последних тенденциях в мире моды именно из журналов. Кулинарные советы и советы по уходу за собой, детьми и прочие практические темы также рассматриваются в женских журналах, делая их достаточно полезными для обычных женщин.

11. Деловая пресса.

Примечательно и то, что в рейтингах преобладают представители деловой прессы – печати освещающей солидный бизнес и предназначенной для него. Деловая пресса принципиально не может вводить своих партнеров в заблуждение, публикуя непроверенные и бесполезные сведения. 

12. Экологические периодические издания.
По мере давления на окружающую среду возрастает практическое значение экологии, ее проблемами широко интересуются философы и социологи. Поэтому вопросы интересны не только деловому обществу, но и всем тем, кто думает о том, как сделать мир чище, в котором мы живем. К 80-м эта тема уже прочно осела во многих изданий.

Наиболее обсуждаемые темы – Чернобыльская  катастрофа, загрязнение Байкала, гибель Аральского моря, парниковый эффект и другие темы.

1 еженедельная экологическая газета Зеленый мир (1990), тогда же и Экологическая газета. Газета Спасение (1991) ориентирована на духовный мри человека.

Региональная сеть экоизданий: Экология Красноярья, Око (Кострома) и т.д.

Основная тематика – политико-правовая, нравственно-эстетическое воспитание, защита эко прав человека.
Функции эко прессы: информационные, просветительская ( научные представления о законах природы), воспитательная (формировать гуманное отношение к природе), организаторская (объединение усилий для решения проблем), рекреативные (дать возможность отдохнуть человеку через фотоэтюды, забавные случаи).

Актуальность эко темы в СМИ: экология и здоровье, экологические мегаполисы (качество воды, воздуха и т.д.).

13. Детская и юношеская пресса.

Печатные издания для подростков и молодежи существуют еще и в СССР – Ровесник, Собеседник, Пионер, Юность и другие. Но когда на российском рынке появляются иностранные издатели, советские журналы стали судиться из-за  того, что перестали быть эксклюзивными источниками информации, и не смогли вовремя закрепиться в новых рвыночных условиях. Выжили только Ровесник и Собеседник, но и они слишком постарели, чтобы считаться молодежной прессы.

Не выдерживая конкуренции, с рынка уходят и журналы, которые начали издаваться уже в России. Молоток и Хулиган – скандальные молодежные журналы, вместе с тем и популярны. Пишут обо всем, что может интересовать подростка, говорят о проблемах, связанных с переходным возрастом. Общаются с читателем на понятном им языке, следовательно, становятся их близким другом, помогают почувствовать себя свободными и защищенными в сложном мире взрослых. Основная тема – экстремаль, спорт, секс, активных отдых, юмор. Как говорят сами подростки, журнал может чем-то заменять родителей, отвечать на те вопросы, которые подросток стесняется задавать взрослым.
14. Религиозная пресса.

В 1990 г – закон о св.совести, следовательно новейшая история о религиозной прессе в России. Концессуальная печать не столь массовая, издается небольшими тиражами и распространяется среди верующих.
Существуют издания любых концессий  - христианская периодика, исламская, буддийская, которые издают свою печатную продукцию. Самое значительное место занимает православная печать. Российская православная церковь, хотя и не является на сегодня государственной. Православная Москва, выходит по благословлению патриарха московского и Всея Руси. Вышла на всероссийский уровень, является массовым церковным изданием. Радонеж учредитель Православное общество Радонеж, ведет полемику с другими изданиями, публикует документы церкви. Журнал православного чтения – цветной иллюстрированный, адресованный к читателю, который только приобщает к вере, дает церковное воспитание.
Типология:

1. официальная церковная пресса ( монастырская – Слово утешения, официальная – Московская патриархия);

2. советские православные периодические издания (для семейного чтения –  Семейное право, духовно-просветительские – Глаголы жизни, общественно-просветительские – Запорожье, молодежные – Фома, альманахи – Колокол).   

15. Рекламная пресса.
Зародилась в Москве в 19 веке газета «Комиссионер», в Санкт-Петербурге журналы «Торговля», «Деловой будильник». Большинство печатной лощади отводиться под рекламу в оющеполитических газетах «Московские ведомости», «Новое время» и т.д. После принятия в ноябре 1917 года  Декрета «о государственной монополии на рекламные объявления», все периодические рекламные издания были лишены рава приема частных объявлений. В период НЭПА частный рекламный сектор возрождается, создаются рекламные агентства: ПРОМРеклама, Реклама Транс и другие + Ведомственные рекламные службы: Союзторгреклама, Электроника, Орбита и т.д.
Со временем потребность в частной рекламе растет. Частные объявления печатуются в приложениях к газетам «Вечерняя Москва», «Киев». Возникают негосударственные рекламные агенства, создаются рекламные отделы в газетах Известия, Комсомольская правда. Появляются международные ассоциации газетных бесплатных объявлений – впервые в России газета «Все для Вас» (А3, 8 полос, 50000 экземпляров).
Отдельное место заслуживает газета «Из рук в руки» (А3, 32 полосы, 1992 год). Коммерческая реклама, которая способствует заключению коммерческих сделок. Процесс становления рекламных изданий находиться в постоянном движении, но он не прогнозируем.  
16. Аграрная пресса.

Одна из самых массовых в СССР газета Сельская жизнь, издание информирует без аналитики (тираж с 10 млн. до 100 тыс. экземпляров).

2 тенденции: расширение тематического диапазона, увеличение внимания к сельскохозяйственному вопросу (общественно-политические издания).
Типология по характеру аудитории:

1. для жителей села – Северная пчела (крестьянская), Крестьянская газета (Пермь), Сотка (Тверь);

2. для городских жителей – дачников – Наша дача, Удача, Дачники и т.д.;

3. издания общего характера – Крестьянская Россия – общеполитическое и сельскохозяйственное, 16 полос;

4. для фермеров – Российский фермер, 8 полос, высокий уровень материалов, Фермер Подмосковья Московского крестьянского союза, А4, 8 полос, 5000 экземпляров;
Особенности АЖ: реклама занимает от 1-13 страниц, распространяется по России, СНГ, странам Балтии, объем 0т 32-200 страниц.

Характер публикации: отраслевые (издаются при поддержки Мин.с/х РФ), общественно-политические + фермерские издания (Сельская жизнь – региональная, областные, районные, городские), рекламные (Что? Где? Почем? – строительный), развлекательный (молодежный – Сельская молодежь), женские (Крестьянка), детские (Стригунок).
17. Информационная политика издания.
Словосочетание Информационная политика включает глобальное понятие политика. Понятие политика, которое ввел Аристотель, долгое время означало искусство управления государством.  К науке – исследование особенностей взаимодействия между государством и различными слоями общества. Под информацией подразумевается любые сведения, перед людьми в письменной или устной форме. Журналистская информация имеет свои особенности, поскольку журналистика по сути своей социальна и призвана осуществлять свою деятельность во имя максимального полного взаимодействия различных сегментов аудитории с целью сближения их интересов. В отличие от других видов массовой коммуникации журналистская информация нацелена не на выражение узкого интереса, а на отражение объективной закономерности жизни общества и выявлении истины.  Это отличает журналистику от других проявлений массовой коммуникации (рекламы, PR). В отличие от пр – ого текста, создание журналистского произведения инициируется самим журналистом или редакций исходя из присущих журналистике представлений об общественных ценностях информации.
Правда в практике современных российских СМИ это происходит не всегда ввиду их сильной политической и экономической зависимости от их учредителей, собственников и т.д.  журналистика может стать по-настоящему востребованной, если она не ограничивает себя жесткими идейно-политическими установками и формирует диалог между участниками информационного процесса. Журналистика, формируя диологовое отношение с аудиторией, призвана учитывать мнение о происходящих событиях, звучащих не  только «сверху», но и «снизу».  В такой подаче проявляется как политическая , так и социальная функция.
Термин информационная политика может рассматривать из более конкретных позиций к выпуску конкретного журнального продукта. Она представляет собой совокупность тематических, иллюстративных, графических и иных одходов, используемых в журналистской практике и позволяющее говорить о единстве формы и содержания того или иного СМИ. Задача – обеспечить привлекательности СМИ в сознании массовой аудитории. На каждые СМИ влияют политические и экономические условия развития региона, интересы учредителя и собственника, предпочтения аудитории, творческие возможности редакционного коллектива и т.д.
18. Моделирование издания, как фактор взаимодействия с аудиторией.
Моделирование СМИ в последнее время стало положительным аспектом исследования в журналистике. Это объясняется возросшей конкуренцией на рынке СМИ, которая вынуждает искать новые факторы, усиливающие внимание к СМИ, их аудитории. Создание устойчивой, компазиционно-графической модели (КГМ)газеты или журнала признается одним из важнейших условий экономического выживания журнала или газеты. Благодаря созданию КГМ структурируется журналистский процесс (деятельность редакционного коллектива, секретариата), появляется возможность стратегического видения перспектив работы. Модель периодического издания – совокупность определенных содержательно-тематических, композиционных, иллюстративных, графических и других элементов, определяющих его индивидуальность в системе различных типов печатных СМИ
Профессор Гуревич в рамках общей модели изданий выделяет 3 ее проявления:

1. содержательно-тематическая модель – определяет главные тематические направления публикаций издания, структуру, особенности ее содержания. Устанавливает систему жанров, рубрик.

2. композиционная - определенное  распределение материалов по времени (по количеству в неделю, страниц номера).
3. графическая – формирует внешний вид газеты.

Все 3 модели позволяют воспринимать творческий и производственный процесс редакции как единое целое, направленное на жесткое планирование деятельности и получения эффективности результата. Однако разработка модели не единственный способ роста тиража издания. Привлечение массового читателя к газете возможно интерактивным воздействием и обратной связью, маркетинговыми формами воздействия и т.д. моделирование журналов и газет отражает культуру профессиональной журналистской  работы, а это главное условие для развития творческого потенциала редакции. От внимания к модели издания зависит возможности его продвижения, получения финансовых доходов.  Разработка единожды модели не является универсальной: многое определяется конкретными политическими, экономическими и социальными факторами, сложившимися на данной территории, традициями издания, квалификации. Универсальность издания, как одна из целей моделирования, делает его востребованным в сознании аудитории.

19. Организация деятельности редакции при создании номера газеты.
Процесс непростой и трудоемкий.
Редакционная планерка (руководители всех подразделений, ведет главный редактор). Принимает предложения по темам будущих публикаций, дается задание фотокоррам по иллюстрации, дизайнерское оформление.

Корректировка ответственного секретаря. Решения планерки, готовится макет полос, осуществляется координация всех отделов редакции по подготовке очередного номера, контроль за соблюдением графика сдачи материалов, текстов, рекламных полос, рисунков. 

Деятельность отдела. Темы публикаций, работа корреспондентов, редактирование текстов. Деятельность кора: получение задания от редактора, сбор информации, пишет текст, помогает в оформлении материала.

Деятельность зам.главного редактора. В редакции бывают несколько замов, у каждого свои курируемые отделы, по очереди отвечает за выход номера.

Составляется постраничный план номера (объем, страниц, место рекламы и прочее).

Деятельность главного редактора. Определяет политику издания, его формат, следит за соблюдением концепции издания, принимает окончательное решение о целесообразности публикации материала.

Наборщики. Осуществляет компьютерный набор рукописных материалов, поступающих в редакцию от рекламодателей, читателей.

Отдел верстки. Из текста, фотографий, рисунков оператор комплектует готовую полосу в соответствии с электронным макетом, который готовит ответственный секретарь.

 Корректоры. Исправление орфографических ошибок.

Фотокорры.  Обеспечивают номер фотографиями, организуют сами съемку, предлагают фото.
Рекламная служба организует сбор рекламных материалов.
Зам.главного редактора по развитию. Анализ ситуации на рынке СМИ.

Издательский центр. Готовит и печатает дополнительную продукцию редакции: книги, эмблемы, календари и т.д.

Типография.
Служба распространения. Организует поставку тиража от типографии до издания.

20. Параметры типологизации электронной прессы.
Общие признаки, как и у печатных СМИ.

По региону распространения, легитимность, аудитория, учредитель. 

По способу передачи:
Эфирное. Традиционный способ распределения телесигнала от вышки до телевизора.

Спутниковое. Посредством постоянного спутника. НТВ+.

Кабельное. Городские кабельные сети.
Цифровое. Период внедрения. Югра – экспериментальная площадка.

 По типу деятельности электронных СМИ:

Вещательное. Производят телепрограммы и имеют доступ к эфиру.

Программно-производственное. Раньше был канал «Культура».

По принципу образования:

Из старых структур. Из ОРТ – первый.
Новообразованные СМИ. ТВ6.

По специализации программ:

Детские

Музтв

Вонное ТВ

По учредительству (по форме собственности).

21. Профессиональная пресса.

Особый вид печатной прессы, который имеется в реестре прессы во многих государствах. Особенностью проф.прессы является то, что ее аудиторий стали представители различных профессий. Типологическим признаком является аудитория. Ярким примером является журнал «ЖурналистЪ». 
