1. Соц и журн. Формы, направления взаимодействия.

Социология – совокупность познавательных практик, изучающих общество. Начала складываться с 1840-х годов в европейской традиции. Огюст Конт 1842 год – «Курс позитивной философии».

Причины возникновения направления:

- Определенный кризис метафизической философии. Нужно учение, привязанное к жизненной практике.

-    Глубокие изменения в материальной сфере (промышленные революции).

-    Развитие демократических идей и институтов.

Задача социологии: ответить на вопрос: что такое общество, и как оно возможно. 

Социология и журналистика тяготеют друг к другу на следующих уровнях:

- уровень объекта изхучения. У социологии – массово-статистические факты, явления, процессы. У журналистики – социологически освенная социальная реальность.

- уровень предмета изучения. У социологии – законы, тенденции, параметры, характеристики общественных событий и процессов. У журналистики – проявление этих законов и тенденций в социальной практике.

- уровень целеполагания. Социология исследует прошлое, настоящее и будущее социальных общностей на основе научной парадигмы. Журналистика ориентирована на то же самое, но на основе эмоционально-образного  отражения.

Что объединяет социологию и журналистику:

1). Понимание социальности как основного свойства человеческого рода.

Социальность – неразрывное единство фрагментированных единиц человеческого бытия  и коллективных форм их существования.

2). Понимание системного характера социальной реальности. Любой социальный объект воспринимается как составная часть системы более высокого порядка – социума. Элементы системы находятся в непрерывном и продуктивном взаимодействии.

3). Представление о закономерности и исторической обусловленности социальных процессов. Например, зависимость СМИ от производственных, экономических отношений и социальных институтов.

4). Верность реальным фактам. (Пятирим Сорокин «Человек, цивилизация, общество).

5). Эти сферы руководствуются общими принципами:

- гуманистическая направленность

- социальная ответственность

- гражданская заинтересованность

- стремление к получению надежной и достоверной информации.

6) Как социология ориентирована на изучение и формирование общественного мнения, так и журналистика взаимосвязана со всеми социальными и политическими институтами.

7) Взаимодополняя друг друга, социология и журналистика создают полную картину мира, в которой статистические значимые факты и закономерности сочетаются с отражением индивидуальных форм жизнидеятельности общества.

2. Специфика и принципы социол подхода в журн-ке.

1). Рассмотрение каждого явления в социальном контексте, т.е с учетом конкретной объективной реальности. 

В последние 10 лет в России развивается явление асоциальности СМИ:


- журналистика порою отворачивается от общества и конструирует вторую информационную реальность. СМИ строят ее по своим субъективным основаниям, при этом СМИ демонстрируют свою равновеликость обществу и даже господство над ним (Корконосенко).


- замкнутость СМИ на собственных корпоративных интересах и ценностях, имеющих значение для ограниченного круга людей. Возникает квазиэлитарная журналистика. Искажается картина мира. Кажется, что СМИ играют в трикстера, оборотня.


- российские журналисты бездумно повторяют тезис о СМИ как о четвертой власти, вкладывая свои волюнтаристские представления («что хочу, то и говорю»). 


- преимущественная ориентация на отображение вторичной, а не первичной реальности. Журналисты комментируют факты и события, о которых узнали из других источников. Мнимая объективность.

- российские журналисты повторяют тезис западных журналистов о том, что «СМИ – четвертая власть», но вкладывают в него свои вольюнтаристские понятия.

2) Рассмотрение каждого явления во взаимосвязи с обществом и его отдельными элементами.

3) Обнаружение в социальных публикациях не единичного и конкретного, а социально значимого, типичного, закономерно производного от общих интересов.

4) Журналистика должна отражать общество в двух измерениях: субъективном (мнения, отношения, интересы) и объективном (факты и поведения).

3. Соц журн-ки как науч дисциплина: объект, предмет, цели.

Предмет социологии журналистики определяется в зависимости от:

- типа исследования (3 уровня)

- конкретными задачами данного исследования. 

Предмет (по Прохорову) – процесс динамического функционирования журналистики, ее реальная жизнь как целостного организма в богатстве конкретных условий и факторов

Объект – современное общество и его структурные компоненты, взятые в объективном измерении и субъективном проявлении.

Цель социологии журналистики двоякая:

- изучение социальной обусловленности массово-коммуникационных процессов в СМИ

- изучение социальных последствий функционирования СМИ (эффектов МК)

4. Социология журналистика как научная дисциплина: задачи и структура.

Социология журналистики изучает журналистику как объект, как социокультурный феномен: аспекты производства, распространение, получение сообщений, связана с эмпирическими исследованиями. 

Задачи социологии журналистики как научной дисциплины:

- диагностическая – социология журналистики должна понять и объяснить, какие сдвиги в социальной структуре или общественном мнении и каким образом вызывают смещение в представлениях, установках, формах журналистского мышления и поведения, в теории и практике журналистики.

Например, какие жанровые изменения происходят в прессе и почему под влиянием социально-политической ситуации. Как смещаются идеологические акценты.

- прогностическая – исследования, которые помогают понять, определить или предвидеть в каких направлениях должны двигаться СМИ в целом, вектор теоретических поисков, на что следует ориентироваться практическим журналистам. Например, какие издания могут быть популярны в определенных условиях.

- критическая – экспертиза зарубежных доктрин и стандартов перед их внедрением в практику российских СМИ, конкретных программ, моделей.

- социология журналистики должна включиться в решение проблем масс-медийной критики (Корочинский). Социология журналистики поставляет критику результаты исследований.

Эволюция социологической науки, ее развитие привели к формированию трех уровней социологического знания:

1. Социологическая теория – близкое к философии, самые общие идеи.

2. «Теории  среднего уровня» - 1947 год – Мертон Роберт ввел это понятие – конкретизируется предметная область: социология журналистики, в начале 20 века – социология СМК. Эти теории делятся на три группы:

- теории социальных институтов (изучают сложные социальные зависимости и отношения): социологии журналистики, семьи, образования, религии, армии и т.д.

- специальные социологические теории социальных общностей: социология организаций, толпы, малых групп.

- теории специализированных социальных процессов (изучают социальные изменения и процессы): социология конфликтов, урбанизации, процессов коммуникации, мобильности и интеграции

3. Конкретные (эмпирические, экспериментальные) социологические исследования – конкретизируется цель и задачи. 

Такую же структуру имеет каждая из «теорий среднего уровня».

Социожурналистика – как журналистика понимает сама себя, главное – журналист, как субъект, который осваивает и отражает окружающую действительность определенным образом: вопросы журналистского образования, подачи и интерпретации социологической информации, вопросы структурной организации СМИ.

Социальная журналистика – ограниченный объем произведений определенной социальной направленности. 

5. Социожурналистика: понятие и структура.

Социожурналистика – это уровень квалификации сотрудников СМИ, который характеризуется высокой социологической культурой мышления, поиска, сбора, интерпретации информации, а также социальной ответственности за последствия своей деятельности. Поскольку квалификация находит выражение в продукции СМИ и отдельного журналиста, то это понятие применимо и для определения качественного уровня прессы – ее организации, стратегии и тактики действий, текстов, общения с аудиторией.

Социожурналистика ни в коей мере не должна рассматриваться изолированно от общего контекста деятельности СМИ – только внутри него. Она представляет собой одну из ветвей развития безмерно разнообразной творческой деятельности, но, несомненно, эта ветвь располагается на самой верхушке «дерева» журналистской квалификации.
Структура социожурналистики

        Структурировать социожурналистику непросто, поскольку все ее компоненты нераздельно (и каждый раз оригинально) сливаются в сознании и поведении сотрудников СМИ, которые владеют ее «секретами». Собственно, в этом слиянии и заключается суть дела. Перед нами должна предстать определенная культура труда, но только понятая не упрощенно, как совокупность технических приемов, а диалектически сложно – как многоуровневое образование, имеющее теоретико-мировоззренческий базис, прочно стоящий на нем «этаж» профессиональных установок и осознания своего назначения, далее – уровень методики познания и, наконец, видимую для мира форму предъявления себя – публикуемые произведения.

а) Теоретическое обоснование

 В этом качестве выступает социология журналистики, во всех ее методологических и эмпирико-прикладных проявлениях.

Внешний мир – природный, социальный и сверхчувственный – объективен, первичен по отношению к сознанию и познаваем; журналистика есть порождение этого мира, призванная познавать его и отражать с максимально достижимой степенью адекватности; познание представляет собой одну из ведущих функций-обязанностей прессы в обществе.

б) Социол сознание журналиста

   Центральной проблемой является поиск разумного соотношения между пониманием мира жизни (конкретные события, люди, их поступки) и научным постижением истины (объективное, но обобщенное, идеальное воспроизведение действительности).

    Культура системного мышления начинается с уважения к точному знанию и его носителям, с понимания приоритетности информации специалистов по отношению к субъективным реакциям на событие корреспондента. Подмена знания собственным разумением так же недопустима в социальной сфере, как и в естественнонаучной.

Системное мышление журналиста формируется на основе синтеза познаний о различных сферах жизни общества. Чтобы достоверно судить о ситуации на конкретном объекте, тем более в социуме, надо отчетливо представлять себе, что она, как правило, складывается под воздействием множества факторов – экономических, демографических, социально-психологических и др.

    К решению данной задачи ведет внедрение в университетскую программу «пограничных» курсов, в которых сливаются оба этих начала: кроме социологии журналистики – психология журналистики, политология СМИ, журналистское правоведение, этика журналиста, экономика, менеджмент СМИ и др. Так в учебном плане создается своего рода проекция социальных отношений и связей, с которыми на практике встречаются выпускники университета.

    Одно из основных свойств социологического мышления – умение видеть явления в   движении, во взаимосвязи с вчерашней и особенно завтрашней социальной реальностью.

Выступление прессы по актуальной проблеме – это всегда общественный факт, вызывающий более или менее мощный резонанс. Поэтому в структуру социологического сознания журналиста входит понимание им своей этической ответственности за публикацию-деяние.

   Едва ли не самая трудная для журналиста задача – отстраниться от собственного текста, чтобы выяснить степень его объективности. Читатель имеет право знать, выступает ли автор с оценочными суждениями или с доказательствами истины.

в) Методика и техника труда

Не случайно уделено столь большое внимание мировосприятию и культуре мышления. Этот компонент представляет собой зерно социожур-ки, тогда как методы труда являются производными от него.

    Технико-методический арсенал социожурналистики ни в коей мере не исчерпывается ни слепым копированием событий, ни даже специальными операциями из области эмпирической социологии. А. Аграновскому принадлежит широко известный афоризм: «Хорошо пишет не тот, кто хорошо пишет, а тот, кто хорошо думает». Хотя сам классик социально-публицистического анализа далеко не в каждом своем сочинении обращался к базам данных, не говоря уже о массовом анкетировании, экспертном интервью, количественно-качественном изучении текстов и другим методам, которые обычно соотносятся со словом «социология».

   Итак, методическое обеспечение социожурналистики включает в себя на равных правах все многообразные средства получения и обработки данных, которыми располагает социология журналистики.

    Если корреспондент прибегает к эмпирико-социологическим приемам только для сбора событийной информации, он остается репортером, информатором, даже при хорошей подготовке в методическом плане. При условии же, что он занят системным анализом, предполагающим изучение объекта во всем богатстве социальных связей и в пространственно-временной динамике, им закладывается основа для создания социопублицистического произведения. Применение специальных социологических методов, в первую очередь количественных, при этом совсем не обязательно, хотя, как правило, оно усиливает исследовательский и аргументационный потенциал текста.

6. История развития социологии журналистики в России в 18-19 веках. 

     18 век: Ученые считают, что знание приобрело информационную форму в эпоху Просвещения. Просвещение, как и Возрождение, обладавшее интернациональным характером, стало периодом, когда получает развитие и признание концепт общественного мнения.

    Просвещение сохраняло «закрытость» знания (например, в масонских ложах). Но формирующаяся пресса настойчиво расширяла его горизонты, в частности, касающиеся усовершенствования общества и человека.

   Среди основоположников политической социологии особое место принадлежит французскому мыслителю Шарлю Луи Монтескье.

   В эпоху Просвещения начинает формироваться «образ журналиста» в единстве его профессионально-типологических характеристик. 

    Творческий, направленный на поиск истины характер, по мнению М.В. Ломоносова, присущ журналистике как особому виду деятельности, а сам журналист обязан сочетать в себе образованность, скромность, непредвзятость. Н.И. Новиков видел в журналисте не только распространителя знаний, но, прежде всего, человека, обладающего критическим умом, борющегося с социальным злом. А.Н. Радищев в одном из писем именовал журналистов «историками своего времени».

   Предметом особого интереса в то время становятся взаимоотношения периодического издания и его читателя. Многие просветители не считали форму журналистского произведения чем-то самодовлеющим: литературное совершенство для них было важным условием воздействия на читателя. И отечественные, и зарубежные авторы неоднократно обращались к этой проблеме (Ломоносов - Типологию периодики Ломоносов связывал (наряду с другими признаками) с особенностями читателей, Лессинг, Миллер).

   Воззрения мыслителей века Просвещения затрагивали и область отношений с различными социальными институтами. Борьба с цензурой приобретала особое значение в процессе «открытия» прессы для социальной критики. В ней идеальные представления о целесообразном общественном устройстве в сочетании с осуждением социальных пороков преломлялись сквозь призму оценки деяний реальных лиц. В русской журналистике порок в качестве социального зла рассматривал Н.И. Новиков, для которого польза и увеселение читателя дополнялись серьезным и весомым элементом критики и сатиры. Аудитория его изданий приобретала демократические черты.

   Конечно, воззрения отечественных и зарубежных философов и журналистов о социальном предназначении печати, их представления о социальной роли журналиста, характере взаимоотношений прессы и читателя не получили в XVIII в. формы завершенной теории. Считается, что в России того времени наиболее концептуально взгляды на журналистику выражал Радищев, который в соответствии со своей философской ориентацией «очень высоко ставит социальные движения человека», признавая за ним важнейшее, по его мнению, право – на оценку. Они впитали элементы социального знания, достигнутого эпохой, а также ощутили на себе влияние просветительской идеологии, отразившейся в общественном мнении и активизировавшей его.
  19 век: XIX век отличался исключительной полисемичностью социокультурного процесса. Войны, революции, социальные потрясения заставили многих усомниться в универсальности разума. Наука стала отдаляться от своего творца – человека, а логика машинного производства активнее диктовать свои условия социальному устройству.

   В конце XIX в. Запад столкнется с новым феноменом – массовой культурой. При всей особенности исторической судьбы России, и она начнет втягиваться в орбиту капитализма. В XIX в. произошли глубокие изменения в обществознании, которое стало более мобильно реагировать на факты и явления социальной жизни.

    Труды представителей ранней классической социологии были широко известны в России, где развитием социальной науки в XIX в. занимались П.А. Кропоткин, Н.К. Михайловский, Л.И. Мечников, М.М. Ковалевский, Л.И. Петражицкий и др. Разнообразно была представлена социология в нашей стране на рубеже веков: это субъективная социология и позитивизм М.М. Ковалевского, ортодоксальный марксизм Г.В. Плеханова и В.И. Ленина, «легальный марксизм» П.Б. Струве, М.И. Туган-Барановского, Н.А. Бердяева. Печать зачастую служила ретранслятором их воззрений и дискуссионной трибуной.

     Сложный путь от центовых газет до «нового журнализма» (его основателем считается Джозеф Пулитцер) прошла американская журналистика. Пулитцер сумел применить опыт старого «персонального журнализма» с его сильным социально-критическим началом к решению задач массовой пропаганды. Он вел изучение своих читателей, в том числе потенциальных (особое внимание уделяя иммигрантам). Уже в 80-е годы XIX в. американская пресса проводила опросы общественного мнения, связанные с избирательными кампаниями. Как отмечают отечественные авторы, «связь печати с такой важной формой эмпирического исследования, как опрос, сложилась исторически еще до научного оформления социологии массовой коммуникации».

     В России Н.А. Полевой свое тяготение к энциклопедичности изданий объяснял изменением социального состава читателей, увеличением числа представителей «третьего сословия». В.Г. Белинский, исследуя «Библиотеку для чтения» О.И. Сенковского, отмечал, что причина ее успеха – усиление роли провинциального читателя[24]. По мнению ученых, первым отечественным социолого-журналистским исследованием стало предпринятое Н.А. Добролюбовым изучение журнала «Собеседник любителей российского слова». Тогда он «впервые в отечественной науке о журналистике составил статистическую “карту”, вобравшую в себя сведения о социальном положении, принадлежности к полу, местах проживания людей, писавших в журнал. Эти сведения поддавались графическому изображению. О рассредоточении по стране авторов писем, напечатанных в журнале, можно было составить зримое представление.

 7. История развития социологии журналистики в России в 20 веке. 

Первая половина XX в. с очень кратким промежутком между двумя мировыми войнами была до предела насыщена драматическими социальными коллизиями.

  Объединить эмпирический и теоретический подходы к исследованию социальных проблем стремился П. Сорокин: в 1930 г. он стал во главе социологического факультета в Гарварде. Знаменитый Хоторнский эксперимент расширил арсенал социологических методов. Теория «человеческих отношений», теоретические направления «групповой динамики» и «социометрии» усилили прикладной характер социологии, что имело свои позитивные и негативные стороны: социальный заказ начинал превалировать над научной объективностью.

  В XX в. проявилась тенденция, обозначившаяся уже в XIX столетии: социология журналистики формировалась как отклик на нужды социальной практики, в ней отразились реальные потребности прессы. Не случайно возникло мнение, что первыми социологами были сами журналисты. Наконец, логика науки о прессе заставляла выявлять сущность эффектов, порожденных «расширяющейся» системой информации и коммуникации.

   В годы прошлого столетия наблюдался взлет социологической мысли в Советской России: появились кафедры и отделения социологии в университетах, был учрежден социологический институт. Вышло в свет значительное число работ по социологии, в частности тех, основная направленность которых «состояла в выявлении соотношения истории русской социологической мысли и социологии марксизма, в стремлении сформулировать оригинальную социологию марксизма и определить ее место в системе марксизма». Развернулись эмпирические социологические исследования; многие из них были посвящены изучению условий труда и быта различных групп населения, а также социальных вопросов культуры.

    Объектом конкретно-социологического изучения стала и журналистика. Многие исследования проводились партийными комитетами или по их поручению. Но газеты и сами пытались держать руку на пульсе общественного мнения. Например, уездные газеты Петроградской (а затем Ленинградской) губернии 20-х годов не просто печатали письма читателей и заметки рабселькоров, а помещали на своих полосах отклики на них, проводили дискуссии по материалам корреспонденции, поступавшей из самых отдаленных деревень. Они пытались вести более или менее систематизированный анализ различных сторон деятельности редакции. Вот как выглядел «Календарь газеты» от 19 декабря 1925 г., регулярно публиковавшийся в «Волховском труженике».

    Первой крупной научной работой, сделавшей попытку воссоздать целостную картину отечественной социологии прессы в контексте ее теоретико-методологических и эмпирических аспектов, стала книга «Социология журналистики» (1981) под редакцией профессора МГУ Е.П. Прохорова. За ней последовало учебное пособие МГИМО «Социология средств массовой коммуникации» под редакцией Ю.П. Буданцева (М., 1991). В 1995 г. вышло еще одно, выполненное сотрудниками МГУ, пособие «Журналистика и социология» под редакцией И.Д. Фомичевой.

    В середине 90-х годов в СПбГУ начал работать постоянно действующий межвузовский научно-практический семинар «Журналистика и социология», организованный кафедрой социологии журналистики. Материалы научных дискуссий в рамках семинара публиковались ежегодно. С тех пор увидело свет несколько сборников, каждый из которых был посвящен наиболее злободневным аспектам деятельности журналистики в социальном пространстве. В круг обсуждения органично вписались вопросы взаимодействия СМИ и аудитории, а также социализации журналиста и социальности журналистики.

    Таким образом, определенный этап в становлении социологии журналистики как самостоятельной, специальной теоретической дисциплины среднего уровня обозначился. Возникало оптимистическое ощущение, что социологии журналистики уже не нужно «доказывать свое право на существование в системе общественных наук и университетского учебного плана». Акцентировалась и необходимость сохранения, дальнейшего обогащения гуманистической ипостаси журналистской профессии: «Пришла пора и в исследованиях СМИ, и в организации редакционного производства, и в планировании массово-информационной стратегии на национальном уровне утвердить приоритет антропологических в своей основе концепций»].

    Вместе с тем не переставали звучать ноты озабоченности по поводу возможной утраты журналистикой ее интеллектуальной составляющей. Вызывали тревогу правовой нигилизм журналистов, а также их профессиональная самодостаточность, выразившаяся, в частности, в недоверии к теоретическим построениям, страдающим, с точки зрения практиков, абстрактностью и умозрительностью.

   В конце десятилетия усилилась обеспокоенность научного сообщества положением прессы, радио и телевидения в условиях перехода к рыночным отношениям. Отечественная журналистика столкнулась с последствиями конкуренции, призванной, как предполагалось, выявить лучшее в творческом потенциале плюралистических СМИ, и монополизации, обеспечивающей выживание и успех сильнейшего. Эту ситуацию наши зарубежные коллеги назвали союзом Просперо и Калибана – положительного и отрицательного героев известной шекспировской драмы. Стала явной финансовая и политическая зависимость СМИ.

    Опыт изучения российских СМИ заставил петербургских авторов констатировать, что складывается феномен «асоциальной журналистики», которая серьезно больна и находится на краю катастрофы. Но критическая направленность размышлений ученых о бедах отечественной прессы не приобрела самодовлеющего характера. В сложном общественном контексте конца 1990-х годов удалось не только сохранить научную идентичность социологии журналистики, но и развить ее конструктивные, прогностические направления. Аналитический срез состояния социолого-журналистской мысли на переломе десятилетий представлен в книге «Журналистика и социология. Россия, 90-е годы». Она вобрала в себя наиболее интересные материалы, ранее опубликованные на страницах петербургских социожурналистских сборников.

9. Социология СМИ в мировой науке: структурно-функциональный подход (Р. Мертон, Лазерсфельд П., Г. Лассуэлл).

Выделяют следующие этапы формирования теории социологии СМИ:

1) 20-30-е гг 20 века. Этап характерен тем, что модели МК оказывали безграничное влияние на общественное мнение и поведение людей. В это время создают свои теории Литман (работа «Общественное мнение») – о стереотипе и его влиянии на поведение аудитории (формирование моделей поведения) при транслировании его в общество через СМИ; Генри Лассуэлл – однонаправленная модель коммуникативного акта.

2) 40-60 гг Исследователи Пол Лазерсфельд Р. Мертон создают модель МК, основой которого выступает закон двухступенчатого восприятия информации.

3) 70-е гг. В этот период изучается аудитория с психологической стороны и точки зрения внешних факторов. В этом направлении работали Дж. и М. Райли, Г. Малецки.

1948 г. Генри Лассуэлл в работе «Структура и функции коммуникации в обществе» обозначил 5 звеньев коммуникации (пентада Лассуэлла). Суть его теории в том, что самый удобный способ описать коммуникацию состоит в ответе на 5 вопросов:

кто сообщает / что именно / по каким каналам / кому / с каким эффектом (по его мнению)

Позже список был расширен на 2 пункта: с каким намерением / в какой ситуации.

Таким образом, Лассуэлл получил 5 звеньев коммуникативного акта:

Коммуникатор – сообщение – канал – адресат – эффект

Также эту теорию называют теорией «волшебной пули».

«+» в теории представлены все звенья и новое – «эффект»

«-» однонаправленность коммуникации; не учитываются помехи.

Пол Лазерсфельд вместе с Р. Мертоном создали двухступенчатую теорию коммуникации (теория лидеров мнений). Лазерсфельд установил, что есть 2 тенденции в восприятии информации, которые не объясняются с точки зрения теории «стимул-реакция»:

1) МК не является источником политической информации

2) информация попадает не напрямую к потребителю, а вначале к лидерам мнений (ЛМ), которые передают информацию менее активным представителям общества. Таким образом, ЛМ являются генераторами общественного мнения.

Особенности теории: 1) индивиды не являются социально изолированными, а составляют группы, находятся во взаимодействии. Сильные связи внутри групп, слабее – между группами; 2) отклик и реакция на информацию не являются прямыми. Они опосредованы соц контекстом; 3) Лазерсфельд и Мертон выделяют понятие «первичная группа» (семья), подчеркивая, что наибольшее влияние на реципиента оказывает принадлежность к той или иной группе. При этом человек может относиться к нескольким первичным группам, необходимо выявлять, принадлежность к какой группе оказывает наибольшее влияние; 4) сообщение МК достигает индивида не кратчайшим путем, а окольными, через ЛМов, но так оно лучше усваивается; 5) в ходе информационных кампаний представители аудитории ведут себя по-разному: одни более активны, способны оказывать влияние на других, др часть аудитории более пассивна, полагается на личные контакты; 6) функционирование и распределение сообщений МК связано напрямую с интересами бизнеса. Вне зависимости от намерений коммуникатора, прав тот, кто платит.

«-» теории: 1) предполагает жесткое противопоставление групп потребителей информации как активных и пассивных. Деление не абсолютно бесспорно; 2) сообщение м.б. не только опосредованное, но и прямое. Также ступеней м.б. не 2, а больше

13. Особенности организации исследований в области социологии журналистики. Этапы и процедура исследований.

Любому журналисту, даже если он сам никогда не будет проводить социологические исследования, полезно знать особенности программирования исследования, быть знакомым с процедурами исследования. Это важно еще и потому, что процесс познания социальных явлений, процессов, которыми постоянно занят журналист, будет более глубоким, основательным и объективным, если вести его не только чисто журналистскими способами, но и применить научный подход, который существует в социологии. Особенно в этой связи полезно быть знакомым с построением программы социологического исследования. 

Но, безусловно, знание структуры социологического исследования необходимо и в том случае, когда редакция заказывает социологической фирме исследование, или сама планирует изучить свою аудиторию, или журналист проводит опрос по проблеме, о которой пишет или снимает передачу.

Этапы социологического исследования включают: 

1)
предварительное изучение проблемы,

2)
программирование,

3)
составление выборки,

4)
разработку инструментария исследования,

5)
инструктаж участников исследования,

6)
пилотирование полевых документов – пробное исследование,

7)
полевое исследование,

8)
кодирование информации,

9)
подготовку информации к обсчету,

10)
обработку информации,

11)
анализ полученных данных,

12) подготовку отчета, других публикаций по исследованию, в т.ч. в прессе.

Этапы  и  процедуры  социологического  исследования
Итак, предварительно изучена проблема, подготовлена программа исследования, в соответствии с ней определена выборка – это три первых этапа любого социологического исследования. Следующий шаг – составление методик, документов исследования. 

Разработка инструментария исследования

Инструменты исследования – это полевые документы, то есть методики, которые будут использоваться в «поле», или в полевом исследовании,– так социологи, по аналогии с геологическим термином, обозначают работу на объекте, в полевых условиях, то есть во время реального опроса или кодирования документов, наблюдения или эксперимента. 

Полевыми документами называются анкеты, опросные листы для интервью, кодификаторы (перечни категорий и признаков для контент-анализа документов), карты наблюдения и т. п. К инструментарию исследования относятся инструкции интервьюерам, кодировщикам и другим участникам полевого исследования, другие необходимые документы.

Составление методик, полевых документов ведется в соответствии с целями, задачами, содержанием исследования, определенным в программе (об этом подробнее в разделе о методах исследования).

Пилотирование полевых документов – пробное исследование

Следующая процедура – пилотаж, то есть пробное исследование на предмет выявления того, каким образом работают полевые документы. Для этого выбирается небольшое количество объектов (респондентов, текстов и т. п.) и проверяется, как воспринимается, например, текст анкеты. Понятна ли она? Не сложна ли для заполнения? Сколько времени занимает, не надо ли ее сократить? Не вызывают ли негативного отношения некоторые (особенно оценочные) вопросы? Хорошо ли подобраны варианты ответов, не пропущены ли какие-то важные, с точки зрения аудитории, позиции? С респондентами, которые участвуют в пробном исследовании, нужно обсудить эти сложности и выслушать их предложения. 

Естественно, что после пилотажа анкета или другой полевой документ дорабатываются и тиражируются. Всегда нужно печатать их примерно на 10–20 % больше, чем запланировано выборкой, потому что анкеты у респондентов теряются, приходится делать замену объектов и т. п.

Затем проводится инструктаж анкетеров, интервьюеров, кодировщиков, наблюдателей – всех тех, кто в полевых условиях будет проводить исследование.

После этого участники исследования разъезжаются (расходятся) для проведения исследования, то есть идут к своим респондентам или принимаются за кодировку газет, или идут на пункт наблюдения и т. п. 

Главное условие опроса – анонимность – должна быть респонденту гарантирована. Хотя обычно его фамилия и адрес известны исследователям, нужно убедить опрашиваемого, что информация никуда, кроме как в руки исследователям, не попадет (и, конечно, исполнить это) и будет обрабатываться в общем массиве.

Очень важно проверить заполненную анкету при опрашиваемом и уточнить некоторые непонятные позиции, попросить заполнить оставшиеся без ответа вопросы, или с его слов записать ответы самим. При этом главная заповедь интервьюера в социологии: ни в коем случае не подсказывать ответ, не направлять размышления респондента в намеченное интервьюером русло. Информация должна быть объективной и отражать позицию респондента. 

Конечно, нужно не забыть поблагодарить за участие в исследовании.

Приемка информации

Она обычно проводится уже в ходе исследования, но затем еще раз проверяется руководителями процедур. В обработку идут только те анкеты или опросные листы или кодировочные бланки, которые заполнены правильно и полностью. Остальные выбраковывают.
Кодирование информации, подготовка ее к обсчету, обработка - иногда все эти процедуры проходят одновременно. Если анкета состоит из закрытых вопросов, необходимости в кодировке нет, информацию сразу можно посчитать сначала в абсолютных единицах, то есть количестве ответов на каждый вопрос, а потом пересчитать абсолютные цифры в процентах, либо к числу опрошенных в целом, либо к числу опрошенных в группе, либо к числу ответивших на вопрос и т. п.
Если массив небольшой и исследователя интересуют только данные по всему массиву или по нескольким группам, нет смысла считать данные на компьютере – возможна ручная обработка информации.

Когда количество полевых документов велико и нужен счет по большому количеству групп, то данные высчитываются при помощи спец комп программ. 

часто информация выдается в таблицах в процентах, а также в абсолютных числах. Нередко бывает еще одна позиция: процент людей, ответивших на данный вопрос. 
Получив информацию, исследователи должны ее проанализировать.

Подготовка отчета, других публикаций по исследованию, в т. ч. в прессе

В результате анализа обычно подготавливается строгий по форме научный отчет, в котором описывается программа, выборка, массив опрошенных по разным социально-демографическим характеристикам. Анализ обычно ведется по разделам программы и сопровождается таблицами (либо они даются в приложении). Делаются выводы и даются практические рекомендации, особенно если это заказное исследование.

О требованиях к социологической публикации в прессе мы уже говорили. Здесь же еще раз следует упомянуть о том, что она должна быть доступной по восприятию, сопровождаться наглядными графиками и диаграммами и содержать необходимую информацию о том, кто проводил исследование, где, когда, по какой выборке и каким методом.

14. Качественные социологические методы в труде Жур-та. 

   Качественные методы можно условно разделить на два класса: одни из них используются при сборе эмпирических данных (такие как наблюдение, эксперимент, прогнозирование, интервью и пр.), другие – при анализе полученных сведений (здесь можно назвать классификацию, группировку, типологизацию и т.п.). В качественных методах, как и в количественных, немаловажное значение придается процедурным моментам исследования. Под процедурой обычно понимают последовательность операций, общую систему действий и способ организации исследования. 

   Среди традиционных методов прежде всего выделяют наблюдение. В его основе, пишет Г.В. Лазутина, лежит «способность человека к восприятию предметно-чувственной конкретности мира в процессе аудиовизуальных контактов с ним».

    Журналистское наблюдение всегда имеет целенаправленный и четко заданный характер. «Именно преднамеренность восприятия и осознанность задач позволяют смотреть – и видеть». В социологии под наблюдением подразумевают прямую регистрацию событий очевидцем. Это предполагает не только непосредственное восприятие объективной действительности, но нередко и участие в ней журналиста для более глубокого изучения происходящих на его глазах событий.

     В структурированном наблюдении журналист фиксирует события по четко заданному плану или, точнее, процедуре, а в неструктурализованном ведет наблюдение в свободном поиске, ориентируясь лишь на общие представления о ситуации. Полевое наблюдение ориентировано на работу в естественных условиях, лабораторное – в искусственно сконструированных. Систематическое наблюдение предполагает обращенность журналиста к той или иной ситуации в определенные периоды времени, а несистематическое – спонтанность в выборе наблюдаемого явления.

    Особых комментариев требует классификация позиции наблюдателя. При невключенном наблюдении она заключается в следующем: корреспондент, как правило, находится за пределами ситуации и не входит в контакты с участниками события. Он вполне осознанно занимает нейтральную позицию, стараясь не вмешиваться в происходящее. Данный вид наблюдения чаще всего используется для описания социальной атмосферы (вокруг выборов, общественных акций, социально-экономических реформ и т.д.). Включенное наблюдение предполагает участие журналиста в самой ситуации. Он идет на это сознательно, меняя, например, профессию или внедряясь в некую социальную группу, чтобы «изнутри» распознать объект. «Смена профессии» возможна лишь в случаях, когда репортер уверен, что своими непрофессиональными или неквалифицированными действиями не нанесет людям ни физического, ни морального ущерба. Поэтому сотрудникам СМИ противопоказано представляться врачами, юристами, судьями, работниками государственных служб и т.п. Такого рода запреты предусмотрены как соответствующими нормами журналистской этики, так и определенными статьями законодательства.

    Включенное наблюдение в журналистике зачастую отождествляют с методом эксперимента. Для этого есть причины. Во-первых, как и во включенном наблюдении, журналист-экспериментатор поддерживает непосредственную взаимосвязь с объектом изучения. Во-вторых, эксперимент, как и наблюдение, может проводиться скрытно. Наконец, в-третьих, он относится к визуальным средствам изучения социальной действительности. Впрочем, несмотря на общность основных признаков, эксперимент имеет и особенные черты, характеристики. «Под экспериментом понимают метод исследования, базирующийся на управлении поведением объекта с помощью ряда воздействующих на него факторов, контроль за действием которых находится в руках исследователя».

   Эксперимент – это наблюдение, сопровождаемое вмешательством наблюдателя в изучаемые процессы и явления, в определенных условиях – искусственный вызов, сознательное “провоцирование” этих последних».

    Эксперимент связан с созданием искусственного импульса, призванного проявить те или иные стороны изучаемого объекта. Журналист может провести эксперимент на себе, внедрившись в нужную ему социальную группу, стать «подставной фигурой» и т.п. При этом он не только воздействует на ситуацию, но и стремится привлечь к эксперименту всех интересующих его лиц.

   Под формализованным интервью понимают стандартизированное и структуризованное общение. В нем, как и в социологических анкетах, есть открытые, закрытые и полузакрытые вопросы. Интервью имеет четкую структуру, при которой каждый вопрос логически вытекает из другого, а все они вместе подчинены общему замыслу. В неформализованном интервью вопросы располагаются по иному принципу. В силу того, что оно ориентировано на глубинное познание объекта, его структура задается не так строго. Вопросы определяются темой разговора, обстановкой беседы, кругом обсуждаемых проблем и т.д. С.А. Белановский в данной связи пишет: «Стандартизированное интервью предназначено для получения однотипной информации от каждого респондента. Ответы всех респондентов должны быть сравнимы и поддаваться классификации... Нестандартизированное интервью включает в себя широкий круг видов опроса, не отвечающих требованию сопоставимости вопросов и ответов. При использовании нестандартизированного интервью не делается попытки получения одних и тех же видов информации от каждого респондента, и индивид не является в них учетной статистической единицей».

   Интервьюирование представляет собой особый вид коммуникативной деятельности, в процессе которой решаются определенные коммуникативные задачи: обмен идеями, мыслями, размышлениями, переживаниями и чувствами. При этом эффективность общения во многом зависит от коммуникативной компетенции журналиста, которая предполагает развитые умения и навыки общения в профессиональных ситуациях. На когнитивном уровне это знание предмета разговора, на лингвистическом – владение языковыми нормами общения, на эмоциональном – чувствительность к психологическим состояниям других.

  Биографический метод, используемый в журналистике, заимствован из смежных областей познания. Кроме социологии, он широко используется в литературоведении, этнографии, истории, психологии. «Обращение к биографиям как методу сбора социально значимой информации является отражением определенных исторических изменений в социальной жизни, – пишут о существе данного метода специалисты. – Биография становится центральным социальным измерением... В центре биографического исследования – изучение течения всей жизни человека, ее внутренней динамики, ее “встроенности” в социум, субъективного управления и приобретенного опыта».

    Впервые биографический метод стал применяться американскими учеными в 1920-е годы. Именно тогда в США было положено начало большим исследованиям жизни польских крестьян в Европе и Америке, выполненным чикагским социологом В.И. Томасом и его польским коллегой Ф. Знанецки. К этому методу обращаются и современные исследователи. Сошлемся на финско-российский проект, ориентированный на изучение изменений в повседневной жизни петербуржцев в 1990-е годы, когда совершался переход от социалистического уклада к рыночной экономике. Он построен на основе ста глубинных интервью с горожанами, которые описывали свое поведение и ощущения, приспособление к новой среде обитания.

  При обработке данных используются как общенаучные методы (анализ, синтез, индукция, дедукция и пр.), так и общенаучные процедуры (систематизация, классификация, группировка, типологизация и т.д.). Рассмотрим такие процедуры анализа данных, как группировка, классификация и типологизация.

   Стратегия анализа предполагает обнаружение неких общих закономерностей в различных явлениях действительности, а также выяснение причинно-следственных связей между разнородными фактами 

    Метод типологизации ориентирован на поиск устойчивых признаков и свойств изучаемых объектов. Этот процесс начинается с момента отбора фактов. Для решения задачи журналисты могут использовать два способа. В первом случае характерные свойства ряда объектов переносятся на отдельное явление. Во втором – найденный в жизни тип (характер, судьба, стиль поведения) становится основой дальнейшей типизации. Журналист настойчиво ищет в жизни такие объекты и явления, в которых, как в неких «самородках», были бы сконцентрированы интересующие его черты. Метод типологизации активно используется в прессе. Именно благодаря ему становится возможным создание портретов героев нашего времени, обобщение социальных явлений.

15. Количественные соц-кие методы в труде журналиста: контент-анализ. 

    К числу наиболее распространенных кол.-ных методов относится контент-анализ. Причина его популярности в том, что он не требует глубоких математических знаний. В социологии он используется для изучения документов – то же возможно и для журналистики. В частности он применяется для самонаблюдении в редакционном коллективе (н-р, для изучения содержания публикаций, читательской почты и др.) и подготовке материалов на основе большого массива документов. 

    Появление контент-анализа связывают с именем американского политолога и публициста Г. Лассуэла. Во время 2 Мировой Войны этот метод широко применялся в США для изучения пропаганды и в целях разведки. Учебник Б. Берельсона «Контент-анализ в ком.-ных исследованиях», вышедший в 50-е годы в США, до сих пор является наиболее полным трудом  по практике применения метода. 

      В основе традиционного изучения документов лежит механизм понимания текста: логическое построение направлено на раскрытие основного содержания изучаемого материала. Однако при этом возникает опасность субъективной интерпретации текста. Контент-анализ (или «формализованный метод») позволяет преодолеть субъективизм трад-го метода. Смысл работы заключается в нахождении  таких св-в и черт документа, к-е отражали бы существенные его стороны. Контен-анализ эффективен, когда необходимо обеспечить высокую точность показателей, исследовать обширный несистематизированный материал (н-р, подшивка газеты), требуется суммарная оценка документальной инф-ции. 

     Процедура формализованного анализа начинается с выделения двух параметров: «смысловых» (качественных) единиц и единиц счета. Главной смысловой единицей счета может стать социально значимая тема или идея. Н-р, при изучении роли газеты в распространении технических знаний к смысловым единицам могут быть отнесены публикации,  в к-рых прямо или косвенно говорится о достижениях техники. Выбрав смысловую единицу, определяют единицу счета. Она берется из различных систем – н-р, из с-мы «время – пространство». В этом случае за единицу счета принимают число строк, знаков, сантиметров газетной площади, минут вещания в эфире и т. д. 

     С помощью контент-анализа можно получать на один или сразу несколько  вопросов: 

что, где, когда, с каким эффектом?  Сложность программы зависит от х-ра изучаемого материала, цели и фантазии самого исследователя. 

16. Количественные соц-кие методы в труде журналиста: выборочное исследование.  Наиболее важный прием измерения в социологии – выборочное исследование. Таких приемов в социологии, а также в статистике довольно много. Но все-таки центр. Место принадлежит процедуре выборки. 
     Выборочное исследование – это процесс отбора наблюдения. Логика вероятностного выборочного исследования предполагает произвольную выборку – позволяет исследованию сделать сравнительно немного наблюдений и сделать обобщения относительно более широкого круга населения. 

     Произвольная выборка – это точная научная процедура. В ней нет ничего случайного. Существуют особые методы, к-е позволяют нам определять или контролировать вероятность того, что определенные лица будут выбраны для изучения. Н-р, бросание монеты для выбора между двумя лицами дает каждому равную вероятность (50 %) выбора.  

     Если бы все население было одинаковым во всех отношениях (демографические хар-ки, склонности, опыт, поведение и т. д.) не было бы необходимости в тщательной процедуре выборочного исследования. В таком случае любой отбор был бы достаточен. 

  Термин «репрезентативность» не получил точного научного определения, но он имеет разумное значение, к-е делает его полезной идеей в обсуждении выборочного исследования. В контексте данной темы под репрезентативностью имеется в виду, что отбор будет представлять всю изучаемую совокупность людей, если его хар-ки тесно приближаются к таким же хар-кам населения. 

     Основным принципом вероятностного отбора является то, что отбор будет представлять население, из к-го он выбирается, если все люди имеют равные шансы быть выбранными. Ра змер сделанного отбора влияет на степень репрезентативности. 

    Выборочный отбор дает 2 особых преимущества:

1) Вероятностные отборы, хотя они никогда не являются совершенно репрезентативными, обычно репрезентативны, потому что удается избежать смещений;

2) Самое важное – теория вероятности позволяет оценить точность, или репрезентативность отбора. 

Обсуждение теории и практики отбора включает в себя ряд технических терминов. 

Элемент – это та единица, о к-рой собирают инф-ю и к-я представляет основу анализа. Обычно в исследовании элементы – это лбди или определенные типы людей. 

Популяция – это теоретически определенная совокупность изучаемых элементов. 
Изучаемая популяция – это та совокупность элементов, из к-х создается выборка. 

Единица выборочного исследования – это элемент или набор элементов, рассматриваемый для выбора на какой-то ступени выборочного исследования. В простом одноступенчатом отборе единицы выборочного исследования такие же, как элементы. 

Структура выборочного исследования – это действительный список единиц, из к-го создается выборка или какая-то стадия выборки. Н-р, в одноступенчатых исследованиях структура выборочного исследования – это просто список изучаемой популяции. Если простая выборка студентов строится на основе студенческого списка, то он и является структурой. 

Единица наблюдения или единица сбора данных – это элемент или совокупность элементов, из к-х собирается инф-я. 

Переменная – это набор взаимоисключающих качеств: пол, возраст, проф-ный рост и т. д. 

Статистика – это суммарное описание данной переменной в выборке. 

Ошибка  выборочного исследования. 

Методы вероятностного отбора редко, если когда-либо вообще, дают статистику, точно соответствующую параметрам, для оценки к-х они используются. Теория вероятности, однако, позволяет оценить степень ожидаемой ошибки для данной выборки. 

17. Анализ, интерпретация и формы репрезентации результатов количественных и качественных исследований в журналистике.
При обработке данных используются как общенаучные методы (анализ, синтез, индукция, дедукция и пр.), так и общенаучные процедуры (систематизация, классификация, группировка, типологизация и т.д.). Рассмотрим такие процедуры анализа данных, как группировка, классификация и типологизация.

Стратегия анализа предполагает обнаружение неких общих закономерностей в различных явлениях действительности, а также выяснение причинно-следственных связей между разнородными фактами. С этой целью имеющиеся в распоряжении журналиста данные классифицируются и группируются по определенным признакам и критериям. «Группировка и классификация, – пишет В.А. Ядов, – элементарные процедуры упорядочения данных, предваряющих их анализ. С помощью этих действий мы “уплотняем” информацию, как бы расширяем области подобия и устанавливаем новые границы различий в массе эмпирических данных». Классификация направлена на выяснение связей и закономерностей развития исследуемых объектов. Конкретной формой классификации является группировка. Она позволяет разделить целостную совокупность объектов или данных на однородные группы таким образом, чтобы различия внутри группы были существенно меньше, чем между группами. При группировке важно обеспечить однородность и сопоставимость признаков, по которым осуществляется деление.

Существует и перекрестная группировка (или перекрестная классификация) – связывание предварительно упорядоченных данных по двум признакам (свойствам, показателям) с целью: а) обнаружить какие-то взаимозависимости; б) определить направление влияния одного явления (характеристики, свойства) на другое. В журналистском анализе данных перекрестная группировка может быть направлена на поиск тенденций или изучение происходящих в обществе динамических процессов.

Метод типологизации ориентирован на поиск устойчивых признаков и свойств изучаемых объектов. Этот процесс начинается с момента отбора фактов. Для решения задачи журналисты могут использовать два способа. В первом случае характерные свойства ряда объектов переносятся на отдельное явление. Во втором – найденный в жизни тип (характер, судьба, стиль поведения) становится основой дальнейшей типизации. Журналист настойчиво ищет в жизни такие объекты и явления, в которых, как в неких «самородках», были бы сконцентрированы интересующие его черты. Метод типологизации активно используется в прессе. Именно благодаря ему становится возможным создание портретов героев нашего времени, обобщение социальных явлений.

Методы и формы репрезентации результатов исследований не равнозначны методам сбора материала (наблюдению, интервью, анализу документов и пр.), а поэтому должны рассматриваться как самостоятельный фактор. Методы репрезентации в журналистике представлены: методом сообщения, методом повествования и методом изложения. Формы репрезентации (надеюсь, что это то же, что и приемы): Один из способов публикации результатов социологического исследования специалисты называют «в чистом виде» – приводятся точные формулировки вопросов, которые в анкете предлагались респондентам, а далее следуют варианты ответов и процентное соотношение выбравших те или иные варианты. Иными словами, это сводная анкета. Иногда редакция предпосылает ей лаконичный комментарий или приводит некоторое обобщение результатов в заключение. Наиболее квалифицированные читатели предпочитают именно такой вариант публикации социологических данных, поскольку больше доверяют цифрам, нежели рассуждениям.

«В чистом виде» можно опубликовать результаты социологического исследования, если представить их в виде таблиц (диаграмм, рисунков) со следующей структурой построения: вопрос – распределение ответов – комментарий. В таблицах научный материал подается недвусмысленно и доходчиво, с доверием к читателю.

в подаче социологических данных сегодня оправдывает себя органичное сочетание иллюстративного материала и комментария. Оно предстает наиболее выигрышно в изданиях, использующих передовую полиграфическую технику. Поэтому в большинстве газет, а также в устном изложении на телевидении и радио применяются в основном хорошо апробированные описательные приемы распространения социологической информации. В редакционном материале перечисляются основные результаты в виде процентных соотношений или каких-то других сравнений.

18. Исторический генезис МК как части социологической системы: традиции индустриальное общество.

В науке процесс формирования МК как части социологической системы связывается с этапами, стадиями социального и экономического прогресс самого общества. Западные исследователи опираются на теорию трехступенчатого роста экономики, которую сформулировали Колин Кларк (англ экономист и статист) и Даниэль Белл (амер социолог, работы «Конец идеологии», «Грядущее постиндустриальное общество» 1973). Они выделили 4 этапа развития общества: 1. доиндустриальное (традиционное) общество, 2. индустриальное, 3. постиндустриальное, 4. информационное. Каждой из этих ступеней соответствует определенный период развития МК:

1. В доиндустриальном (традиционном) обществе основой экономики являлось С/Х, главными соц институтами выступали армия и церковь. Основными хранителями и каналами трансляции информации являлись: 

- церковь (монастыри, паломники, проповеди),

- искусство (бродячие артисты, цирк шапито),

- народная культура (фольклор, карнавалы),

- армия (военные действия, передвижения войск).

Основное назначение информации в этот период: воспроизведение норм, ценностей, стандартов поведения, опрокинутых в прошлое (содержание мифов, сказаний, религиозных легенд, позже – визуальные и литературные формы культуры). Это обеспечивало устойчивость социума (каждый знал, как жить, как себя вести и др.), что давало обществу запас прочности, удерживало определенные соц структуры.

2. Индустриальный этап начинается приблизительно с конца 17 века - эпоха промышленных и бурж революций в Европе (Англия 1769 г – казнен король, провозглашена республика; 1789-1794 – «Великая Фр революция»). В результате в обществе происходят значительные перемены, которые напрямую содействуют формированию МК: 

1) происходит увеличение количества соц институтов, транслирующих и создающих картину мира. К традиционным добавляются искусство в своей индивидуализированной форме, наука, образование, право. Эти институты теснили власть, вырабатывали свои способы воздействия на массы. 

2) были сломаны соц перегородки, появлялись новые группы (буржуазия, в России - разночинцы), возникала необходимость налаживания контакта между всеми существующими группами. 

3) в этот период были раздвинуты географические границы (великие географ открытия: Васко де Гама Англия - Индия), развивается транспортная сеть, техника. Обобщенно – человечеств развивает свое пространство. 

4) происходит усложнение производства (оформление промышленности, технологическая цепочка становится длиннее, поэтому увеличивается разрыв между хозяином, организатором производства, рабочим и продуктом его труда, исчезают прямые, непосредственные контакты между звеньями). 

5) усиливается дифференциация общества по экономическому признаку. Расслоение происходит крайне неравномерно. Возрастает соц напряжение. Поэтому нужны доп каналы распространения информации, которые решали бы 2 задачи: - озвучить, «актуализировать» интересы разл соц групп; - найти точки соприкосновения, где м.б. примирены эти группы. 

6) увеличилась производительность труда, товаров стало много, возникла проблема регулирования товарных потоков, проблема продаж. Появились новые информационные потребности у всех участников товарных отношений: производителям и хозяевам нужны были данные о движении акций, капиталов, потоков; продавцам необходимо было решить вопрос продаж с помощью рекламы (информационного дубликата товара), следовательно, нужны были каналы и площади, где эти тексты могли бы быть мультиплицированы. Каналы нужны были также в качестве справочных (узнавать о новых товарах, рабочих местах, образовании).

7) нестабильная политическая и экономическая атмосфера сделала очевидной необходимость в политической информации. Сами СМИ становятся более тиражными, начинают накапливать капитал, что дает возможность совершенствовать технологию производства информации. Таким образом получается, что покупая новые технологические решения для себя, СМИ участвовали непосредственно в промышленном производстве. Более развитая система производства СМИ дает возможность совершенствовать типологическую структуру, качество издания. Сами СМИ модифицируются и получают больше возможности сильнее влиять на общество.

Вопрос 19. Исторический генезис МК как части социологической системы: постиндустриальное общество, особенности развития коммуникативных процессов.

На смену индустриальному обществу приходит постиндустриальное. 
Постиндустриальное общество - концепция  общества, выдвигающая на первый план снижение его зависимости от промышленного производства, возникновение новых отраслей сферы услуг и акцент на роли знания в производстве, потреблении и досуге. Это понятие  было впервые предложено Д.Беллом в 1962 году.

Становление теории постиндустриального общества происходило на западе,  в очень сложный для западной цивилизации период, когда только что спало напряжение, вызванное волной социальных движений конца 60-х годов ХХ века, но мир еще стоял на пороге крупнейшего в послевоенной истории экономического кризиса, когда активно шел процесс деколонизации, поражение коммунизма было еще далеко не очевидным, а опасность военного столкновения сверхдержав временами выглядела очень реальной. 

Постиндустриальное общество характеризуют следующие экономические тенденции.

1) Становится преобладающей сфера услуг. 

2) Соответствующая рабочая сила постепенно перемещается к обслуживающему сектору, при этом меняется его структура. Главным элементом становятся гуманитарные услуги (наука, научные исследования, образование).  
3) Д. Белл говорит о том, что в пору постиндустриального общества экономическое разделение уступает место профессиональному. Постиндустриальное общество предполагает возникновение нового класса, представители которого на политическом уровне выступают в качестве консультантов, экспертов или технократов. По мнению Белла, постиндустриальное общество, в котором он видит истоки информационного века, возникает тогда, когда решающими факторами в экономике становятся производство информации и трансграничное распространение ее, трансграничная коммуникация.
4) Западные социологи говорят, что классовые противоречия сглаживаются.

5) Возникают внутрипрофессиональные противоречия: конфликт между более информированными, компетентными специалистами и менее компетентными. 

6) В постиндустриальном обществе неожиданно воплощаются идеи Герберта Маркузе о том, что на смену «принципу производительности» должен прийти «принцип удовольствия». По его мнению, человеку необходимо вырваться из пределов материального производства - царства отчужденного труда и погрузиться в мир игры и фантазии. Труд должен стать средством самовыражения и реализации индивидуальных способностей, и, как полагал Маркузе, это возможно при превращении его в игру, в разновидность отдохновения.

Бзежинский в книге «Между двух веков. Роль Америки в технотронную эру» c позиций технобюрократического утопизма излагает свой вариант постиндустриального общества, в котором отождествляет социально-экономическую и научно-техническую модернизацию современного мира с его американизацией, а также обосновывает претензии «новой интеллектуальной элиты» на политическое господство в «технотронном обществе». В восьмидесятых годах ХХ века под влиянием бурного развития научно-технической революции, не изменяя своего социально-экономического содержания, получает развитие «теория информационного общества». 
Производство информации и коммуникации становятся централизованным процессом (теория «глобальной деревни» Мак-Люена, 1964). В конечном счете, основным ресурсом нового постиндустриального порядка определяют информацию (Белл, 1973). 

В постиндустриальном обществе происходит отход от централизованного распределения информации, что проявляется в развитии телевидения в направлении увеличения числа каналов, адресованных на различные аудитории, а также распространения кабельного и спутникового телевещания.

Вопрос 20. Хар-ка осн черт и особ-тей инф общ-ва.
Информационное общество - - одна из теоретических моделей, используемых для описания качественно нового этапа общественного развития, в который вступили развитые страны с началом информационно-компьютерной революции. Технологическим основанием общества становятся не индустриальные, а информационные и телекоммуникационные технологии.

Понятие "И.О." было сформулировано на Западе в 1980-е в связи с широко развернувшейся микроэлектронной революцией. Со временем оно обрело статус  одного из самых распространенных и общих названий всех философско-социологических и футурологических концепций (первые из которых были разработаны уже в конце 1960-х - начале 1970-х), стремящихся осмыслить новую социальную реальность, которая начала складываться в 1950-е (по оценкам некоторых авторов - в 1960-е) сначала в США, а затем и в странах Западной Европы, Японии. Употребление термина "И.О." широко распространено на Западе для характеристики современного состояния общественно-экономического развития.

Основные черты информационного общества:

1) формируется 4-ый сектор экономики – информационный;

2) возникает новый тип капитал – информация и знание;

3) распространяется домашний труд на основе информационной техники;

4) возрастает важность высшего образования;

5) вознаграждается способность человека быстро приспасабливаться к новым экономическим условиям;

6) представление отбора информации третьим лицам (журналистам);

7) У журналиста возникает проблема отделения ценной информации от «шума». Для этого был разработан специальный интеллектуальный фильтр, который помогает провести отбор. Предворительно нужно ответить на вопросы:

а. что это такое?

б. для чего нужна информация?

в. благодаря чему это происходит?

г. что еще известно о проблеме?

8) Знание и информация становятся основой организации общества, источником инноваций и социального динамизма.В центре информационной цивилизации оказываются крупные университетские центры («мультиверситеты» по Беллу). 
9) Западные теоретики считают, что в информационном обществе уходят экономические и социальные противоречия между людьми, но возникает конфликт между знанием и некомпетентностью. Отсюда принцип: знание и контроль над информацией означают обладание властью в обществе и возможность влияния. Отсутствие этого знания мешает в принятии решения, участии в чем-либо.

В эпоху информационного общества возникают информационные воины. Это  открытые или скрытые целенаправленные информационные воздействия систем друг на друга с целью получения определенного выигрыша в материальной, военной, политической или же идеологической сферах. Их типы:

- политические

- экономические

- религиозные

- финансовые

Тенденции, связанные с МК:

1) Первоначально СМИ возникли в качестве средства трансмиссии (передачи) информации. Они репрезентировали новую социальную реальность и деятельность новых социальных субъектов.

2) С течением времени СМИ превратились в систему, которая сама стала производить социальную информацию. 

3) СМИ стали экономическим сектором общества, так как имеют свои средства производства и передачи информации, а также имеют экономические средства влияния (поэтому СМИ – 4-я власть). Поэтому СМИ превратились социальный институт, который на равных правах участвует в производстве оперативной и фундаментальной информации. СМИ обеспечивает потребности социума. СМИ стала фундаментальной частью социальной системы. Любые попытки покушения на СМИ вызывают бурную реакцию.

Вопрос 21. Понятие «МК»: виды, традиции, особ-ти.

Коммуникация – одна из форм взаимодействия людей в процессе их деятельности, представляющая собой процесс обмена сообщениями, в котором содержатся результаты отражения людьми действительности.
Если в процессе коммуникации используются тех. средства проивходит кодирование информации (перевод сообщения на язык символов). Соответственно на другой стороне проивходит декодирование – обратный перевод для восстановления смысла сообщения. 

Коммуникация – процесс, предполагающий обратную связь: сигнал, который идет от получателя информации назад к ее отправителю, в результате коммуникатор получает сведения о том, в какой мере получатель получает сообщение. Обратная связь может быть прямой (межличностное общение), непрямой (МК), отложенной (МК).

Социальная коммуникация может быть разных видов:

1) интрарперсональная (с самим собой);

2) интерперсональная (межличностная);

3) маркетинговая (когда совокупный аудиторный субъект разбит на несколько однородных подгрупп по типологическим характеристикам);

4) МК – разновидность социальной коммуникации, где в качестве получателя информации выступает не структурированный по типологическим характеристикам совокупный субъект. МК представляет собой систему взаимосвязей, позволяющую получить практически одновременный доступ к социально значимым сообщениям большому числу людей, независимо от места расположения, положения, социального статуса (например, СМИ, Интернет). Такая коммуникация развивается на основе использования технических средств размножения и передачи сообщения. Как правило массовые коммуникации осуществляются специализированными организациями (издательства, агентства, редакции, студии). Под массовыми коммуникациями можно подразумевать и одновременное нахождение большого числа людей в ограниченном пространстве, позволяющим осуществлять им взаимодействие (коммуникацию) с «лидерами мнений» (например, митинги, шествия, презентации, концерты на больших открытых или закрытых помещениях (например, в крытых стадионах). Общая цель МК – систематическое распространение сообщений среди больших аудиторий с целью воздействия на оценки, мнения, поведения людей.

Признаки МК.

1) Носит ярко выраженную социальную направленность: МК – это всегда сообщение не для конкретного человека, а для большой социальной группы.
2) Организованный характер в связи с использованием технических средств.
3) Коллективный характер коммуникатора (он выступает от имени группы).

4) Универсальность, актуальность, периодичнсоть сообщений МК.

5) Публичный характер и открытость.
6) Ограниченный и контролируемый доступ к средствам передачи сообщения.

7) Опосредованность контактов передающей и воспринимающей сторон.

8) Асимметричность отношений передающей и воспринимающей сторон.

9) Множественность реципиентов.

10) Влияние институциональных предписаний на отношения передающей и воспринимающей сторон.

Виды.

  А.Г. Почепцов выделяет перформансную, мифологическую, художественную коммуникации. Перформанс - это вид театрального действа, поэтому его можно включить в художественную коммуникацию. Мифологическая коммуникация выделяется многими исследователями на основе гносеологического принципа, который позволяет включать ее и в художественную, и в политическую, и в познавательную, и в религиозную коммуникацию, то есть в те виды, которые формируются на основе форм общественного сознания. 

МК можно разделить также, исходя из канала распространения информации. Речь идет о формальной и неформальной МК. Первая - это коммуникация в форме текстов того или иного технического канала МК. Вторая - это, в основном, устная коммуникация в виде слухов, сплетен, анекдотов, баек, песен, возможно записанных и распечатанных, но циркулирующих вне официально признанного социокультурного цикла.

22. Коммуникативный процесс и его структура.

Если представить все типы коммуникации в виде пирамиды, то массовая коммуникация является ее вершиной, где перекрещиваются и интегрируются интересы и ожидания всех индивидуумов - членов различных социальных структур.

Коммуникация – это одна из форм взаимодействия людей в процессе деятельности, представляющая собой процесс обмена  сообщениями, в которых содержатся результаты отражения людьми действительности.

Рассматриваемая как вид речевой деятельности, массовая коммуникация является социально обусловленным процессом, в котором эта функция актуализируется при помощи различных коммуникативных средств и каналов.

Процессы массовой коммуникации как особого вида речевой деятельности характеризуются сложностью и неоднородностью. И тем не менее можно выделить общие условия, необходимые для функционирования массовой коммуникации. К ним относятся следующие:

-  наличие технических средств, обеспечивающих регулярность и тиражированность массовой коммуникации (среди технических средств, обеспечивающих коммуникацию, принято различать СМИ, средства массового воздействия и собственно технические средства. К СМИ относятся периодическая печать (пресса), радио и телевидение. К средствам массового воздействия относятся кино, театр, цирк, все зрелищные представления и художественная литература. Средства массового воздействия не отличаются регулярностью обращения к массовой аудитории. Технические средства коммуникации (телефон, телетайп и т.п.) не имеют массового охвата аудитории, и передаваемая информация может носить сугубо личный характер, не связанный с социально значимыми реалиям);

-   социальная значимость информации, способствующая повышению мотивированности массовой коммуникации (широкий диапазон смысловой информации и возможности передачи оценочной информации делают СМИ весьма привлекательными для массовой аудитории и повышают ее мотивированность. Содержание массовой коммуникации оказывает большое влияние на аудиторию в самых разнообразных формах. Это может быть обучение, убеждение, внушение и т.п.);

-   массовая аудитория, которая, учитывая ее рассредоточенность и анонимность, требует тщательно продуманной ценностной ориентации (Массовая аудитория как компонент массовой коммуникации характеризуется неоднородностью, рассредоточенностью (по территориальному признаку) и анонимностью. В социологии индивиды, образующие эту аудиторию, рассматриваются как личности, включенные в сеть реальных общественных отношений и связей. Именно при помощи массовой коммуникации эти личности могут установить и поддерживать отношения и связи не только внутри своей социальной группы, но и с более широкой социальной средой.);

-   многоканальность и возможность выбора коммуникативных средств, обеспечивающие вариативность и вместе с тем нормативность массовой коммуникации.

В одних случаях массовая коммуникация ориентирована на формирование общественного мнения или на его изменение за счет аргументации в пользу или против индивидуальной деятельности (поступка, мнения и т.п.). В других случаях, массовая коммуникация ориентирована на формирование или на изменение деятельности (мнения, позиции) отдельной личности за счет аргументации в пользу или против коллективной деятельности. В тех и других случаях успех массовой коммуникации определяется знанием социальной мотивированности аудитории и способами передачи оценочной информации.

Для связи Коммуникации если используются технические средства, то происходит процесс кодирования информации. Кодирование – перевод сообщения на язык символов или сигналов. Декодирование – обратный перевод восстановления смысла сообщения

Коммуникация в современном. представлении – процесс, который предполагает «обратную связь», т.е коммуникатор должен получать информацию о том, в какой мере, в каком объеме  и в каком количестве адресат получил сообщение. 

Обратная связь: 

1. прямая - межличностная. Общение 

2. непрямая в МК 

3. отложенная – в МК

23. Понятие и классификация функций МК.

Коммуникация – это одна из форм взаимодействия людей в процессе деятельности, представляющая собой процесс обмена  сообщениями, в которых содержатся результаты отражения людьми действительности.

По поводу функций массовой коммуникации мнения ученых расходятся. Основное различие сводится к степени детализации функций. В 1948 г. американским ученым ГЛассуэллом были выделены три функции: 

1) обозрение окружающего мира, что можно интерпретировать как информационную функцию; 

2) корреляция с социальными структурами общества, что можно толковать как воздействие на общество и его познание через обратную связь; 

3) передача культурного наследия, что можно понимать как познавательно-культурологическую функцию, функцию преемственности культур. 

В 1960 г. американский исследователь К.Райт добавил еще одну функцию - развлекательную. В начале 80-х годов специалист по массовой коммуникации Амстердамского университета Мак-Квейл прокомментировал эти функции и предложил еще одну функцию, так называемую мобилизующую, имея в виду специфические задачи. По-видимому, эта функция, которую можно квалифицировать как регулирующую или управляющую, приобретает силу и в нашем обществе.

В отечественной психолингвистике выделяются 2 уровня функций:

1. Функции МК для общества.

2. функции МК для индивида.

1. а) информационная (инфор. О событиях, условиях жизни в об-ве и мире; обеспечение инновационных технологий).

б) ф-я соц. связей – поддержка существующих норм и властных отношений; социализация – процесс и результат усвоения индивидом и обществом определенной системы знаний, норм, ценностей, которые  позволяют ему функционировать в качестве полноправного члена в обществе. Благодаря социализации, человек получает и может изменить свой социальный статус и свою социальную роль.

Координация разнонаправленной соц. активности.

Формирование общественного согласия.

в) функция обеспечения преемственности (это выражение образцов доминирующей культуры; обеспечивание узнаваемости субкультуры и новых культурных направлений), поддержание общности соц. ценностей.

г) рекреативная (функция отдыха и развлечения; создания возможности для отдыха и развлечения; снижение соц. напряженности).

д) мобилизационная (организация кампаний в связи с актуальными целями в политике, экономике, с/х и т. д.)

2. а) информационная (инф. о событиях, условиях  жизни, мире в целом, удовлетворение общих интересов и любознательности. Обучение и самообразование. Поиск советов, необходимых для принятия решений личности).

б) функция личностной идентификации (подкрепление индивидуальных ценностей, получение  сведений о моделях поведения  - положительных и отрицательных). Идентификация с ценностями других индивидов. Достижение понимании самого себя. 

в) функция интеграции и соц общения ( понимание положения другого и формирование чувства сопереживания; формирование основы для соц. общения. Помощь в реализации социальных ролей. Возможность общения с друзьями, обществом).

Г) функция развлечения (эмоциональная разрядка; заполнение свободного времени ф-я эстетического наслаждения).

24. Понятие дисфункции и деструктивизм, роли МК в соврем мире.

Дисфункция – это несоответствие между содержанием функции для общества и индивида. 

Функции, к-рые выделяют зап исслед-ли:

 1) функция присвоения соц. статуса: общественная репутация индивида повышается в случае благоприятного освещения их деятельности СМИ.

2) функция укрепления соц. норм (посредством показа тех или иных действий СМИ могут организовать кампанию «за» или «против» чего-то). Чтобы СМИ повлияли на начало социологического действия, альтернативы должны быть определены максимально просто, в терминах «черного», «белого».

3) функция информации для индивида может выступать как функция дезинформации (неверно).

4) функция развлечения может превратиться в дисфункцию контроля над сознанием личности.

5) функция мобилизации, если призывает к негативным действиям.

6) функция, когда людей перекармливают инф-цией.

7) снижение массовых худ-ных ценностей под влиянием СМИ.

8) формирование соц. конформизма и минимизации критических настроений. Эта дисфункция связана с тем, что экономически контролируется и поддерживается большим бизнесом, который проводит через СМИ свою политику и отстаивает свои экономические интересы.

Роль МК в современном мире:

Играет огромную роль в жизни современного общества. Благодаря разносторонним функциям массовая коммуникация создает базу для обсуждения и оценки событий, следовательно, способствует взаимодействию людей, развивает у индивида чувство принадлежности к обществу и создает ощущение личной безопасности. СМК позволяют индивиду идентифицировать себя как личность - удостовериться в правильности своего понимания социальных ценностей, познакомиться с образцами поведения, как бы "примерить" их на себя или, напротив, отвергнуть, сохраняя свою индивидуальность. Это стремление к самопознанию служит залогом развития гармоничного общества в условиях социальной устойчивости.

Влияние информации на сознание индивида имеет не только положительное значение.

Динамичное и направленное информационное воздействие приводит тому, что человек начинает во все большей степени жить не в реальном мире. А в мире информационных фантомов. Даже повседневную, привычную реальность, с которой сознание сталкивается на каждом шагу, он оценивает уже исходя в основном из опыта и системы ценностей, получаемых не от своего непосредственного окружения, а от комплекса существующих в обществе информационных технологий, в первую очередь от средств массовой информации.

25. Актуальные проблемы взаимоотношений МК и современного общества.

1.СМИ и бизнес 
В 20 в. в США, в Англии и в континентальной Европе наблюдались концентрация власти в руках мощных соц. групп. => средства СМИ концентрировались в руках в нескольких корпорациях нескольких корпораций.

«Город одной газеты»

В России в 90-е гг. – у одной корпорации => у аудитории ограничивался доступ к разнообразным точкам зрения, Соответственно – оборачивалось для читателей потерей выбора. Для СМИ это оборачивалось сокращением разнообразия печатных изданий. Для журналистов – ограничивался доступ в устройстве на работу.

2. Проблема качества новостей и сообщений

Исследователи и аудитория отмечают стремление СМИ к сенсационности, поверхности, выборочности, неточности, а зачастую и фальсификации информации.

Для рядового гражданина СМИ являются важным источником в принятии решений, становлении представлений о ситуации.

Международное сообщество пыталось регулировать информацию. С этой целью в 1978 г. была принята Декларация Юнеско, в ней подчеркивалась ответственность СМИ за недостоверную информацию, а так же за пропаганду войны, расизма и национализма. 

В реальности информационное общество ведет к увеличению количества различных электронных каналов СМИ, наименований и типов печати изданий. И контролировать с этой точки зрения становится все сложнее => происходит снижение качества информации.

3. Проблема СМИ и власти

Считается, что институты СМИ и МК ответственны, чтобы не подрывать существующий соц.порядок никакими насильственными и пропагандистскими способами.

Считается, что проблема решена двумя способами:

1. Конституция гарантирует свободу СМИ;

2. считается, что государство имеет право в экстренных ситуациях использовать дополнительные резервы власти, запрещая и отменяя что-то – это идеальный тип взаимоотношений.

На практике возникает конфликт, т.к. власть стремится использовать запрет.

Власть пытается постоянно управлять информацией.

4. Проблема соблюдения норм морали, приличия, представления секса, преступлений, насилий.

В большинстве западных стран прямая цензура и правовые ограничения сокращены.

Установлены моральные стандарты

Проблема решается через общественный надзор, т.е. имеется множество общ. организаций

Прямая цензура в большинстве стран отсутствует.

5. СМИ и социокультурное пространство. 

Предполагалось, что СМИ должны внести большой вклад в развитие образование, в повышение культурного уровня аудитории, а также в развитие искусства. 

Однако, эта «идеальная модель» вступила в противоречие с реалиями и законами рынка, особенно в условиях обострения войны за аудиторию.

То есть для СМИ в условиях рынка оказалось выгодно невысокообразованная аудитория, однородная, с не проявленными художественными вкусами, с отсутствием творческого начала, которой легко манипулировать.  

В Европе открыто говорят о коммерческом влиянии, не боятся обсуждать эту проблему.

В России – ни на уровне гос. власти, ни на уровне журналистики не принято об этом говорить.

6. Проблема культурной автономии государственных субъектов и СМИ

СМИ по роду своей деятельности направлены на унификацию материала и аудитории = > они не отражают культуру и условия жизни целой национальной аудитории.

Транснациональные потоки содержания оказывают негативное влияние на язык нации и подрывают этнокультурную ментальность.

Впервые на Западе заговорили в 60-е гг. 

страны – Швейцария, Австрия, Бельгия, Ирландия.

В мире решают эту проблему:

1.вводят квоты на импортные программы;

2. контроль за долей иностранной собственности в коммуникативных системах; 

3. принятие мер, стимулирующих национальное производство информации.

27. Понятие «коммуникатора». Цели его изучения. История вопроса.

Коммуникатор — лицо, группа лиц или организация, от которых непосредственно исходит информация в коммуникативном процессе.

Целями изучения коммуникатора является:

· Содержание общения - информация, которая в межиндивидуальных контактах передается от одного живого существа другому. Это могут быть сведения о внутреннем (эмоциональном и т.д.) состоянии субъекта, об обстановке во внешней среде. 

· Цель общения. Эти цели могут быть весьма и весьма разнообразными я являть собой средства удовлетворения социальных, культурных, творческих, познавательных, эстетических и многих других потребностей.

· Средства общения - способы передачи информации. Информация между людьми может передаваться с помощью огранов чувтв, речи и других знаковых систем, письменности, технических средств записи и хранения информации.

Первой и наиболее известной моделью коммуникационного процесса стала в 30-х гг. 2- века так называемая "формула ЛАССУЭЛЛА": Коммуникатор–Сообщение-Средство-Реципиент-Эффект. Им было доказано влияние на восприятие коммуникатора характера его позиции, установок, внешности и многих других характеристик. Формула Лассуэлла отражает характерную особенность ранних моделей коммуникации - она предполагает, что коммуникатор всегда старается повлиять на реципиента,

В модели 40-х гг. ШЕННОНА-УИВЕРА коммуникация также описывается как линейный односторонний процесс. Однако преимущество данной схемы состоит в очевидности того, что сообщение, отправленное источником и сообщение, достигнувшее реципиента, имеют неодинаковое значение.

В модели ДеФлюера учтен основной недостаток линейной модели Шеннона-Уивера - отсутствие фактора обратной связи. Он замкнул цепочку следования информации от источника до цели линией обратной связи, повторяющей весь путь в обратном направлении, включая трансформацию значения под воздействием "шума". Обратная связь дает коммуникатору возможность более приспособить свое сообщение под коммуникационный канал для повышения эффективности передачи информации и увеличивает вероятность соответствия между отправленным и принятым значением.

Модель коммуникационных исследований УЭСТЛИ и МАКЛИНА была создана с целью упорядочивания существующих результатов исследований и упрощения их использования. Большое положительное значение модели состоит в том, что она обращает внимание на некоторые существенные и характерные аспекты процесса массовой коммуникации. Прежде всего - это несколько стадий селекции сообщений - эксперты или лидеры мнений обращают внимание коммуникаторов на определенные события, журналисты выбирают из них что-то, по их мнению более важное и публике достается уже прилично отсеянная информация, из которой она тоже произведет свой отбор. Действия коммуникатора, по мнению Уэстли и Маклина, являются, как правило, нецеленаправленными.

Работы в области массовой коммуникации показывают, что коммуникатор всегда ориентируется на определенный образ адресата его сообщений. То обстоятельство, что аудитория массовой коммуникации гетерогенна и анонимна, а обратная связь от нее крайне ограничена, очень мешает эффективности целенаправленного влияния. Единственное решение этой проблемы - систематическое изучение той аудитории, которой адресовано сообщение.

В свою очередь, в образе коммуникатора для реципиента наиболее существенным является степень доверия к нему и мера привлекательности для возникновения идентификации.

Модель Малецке итожит многолетние социально-психологические исследования в области массовой коммуникации. В ней большое значение придается принципу детерминизма: уникальное сочетание факторов, сложившееся в данный момент в звене коммуникатора, порождает четко (ими) заданное коммуникативное поведение, которое накладывается на ситуацию в звене получателя и влечет закономерные, предсказуемые последствия.

29. Хар-ка инф-х инст-в соврем общ-ва: электронные СМИ.

СМИ являются одним из важнейших институтов современного общества. Они выполняют многообразные функции: информируют, просвещают, рекламируют, развлекают. Очевидно, что они играют важную роль в формировании, функционировании и эволюции общественного сознания в целом. Более того, восприятие и интерпретация важнейших явлений и событий, происходящих в стране и в мире в целом, осуществляются через и с помощью СМИ. Под электронными СМИ понимается совокупность периодических аудио-, аудиовизуальных сообщений и материалов (передач), имеющая постоянное название и выходящая в свет (в эфир) не реже одного раза в год; под продукцией электронного средства массовой информации понимается отдельный выпуск радио-, теле-, кинохроникальной программы, тираж или часть тиража аудио- или видеозаписи программы.Электронные СМИ обладают большим экспрессивным зарядом за счет имитации живого человеческого общения. Они более оперативны, в этих СМИ существует явление «прямого эфира» - моментальной передачи информации о событиях. Их недостатком можно считать привязанность теле- и радиопередач ко времени эфира: кто не успел посмотреть - тот опоздал. 

Радио - способ передачи информации на расстояние посредством радиоволн.

Современное форматирование радиостанций предполагает особое отношение к текстовому оформлению вещания. На современном этапе практически сформирован специфический "интерактивный" тип языка, который направлен на развлечение аудитории и "общение нон-стоп".

Экспансия телевидения во всем мире достигла таких размеров, что возникли сомнения в правомерности жизни и театра, и кинематографа, и радио. Объем Р-вещания увеличивался паралл. с ростом ТВ, а вот его структура менялась резко, о чем свидетельствует эволюция радиопрограмм в отечественном эфире. Три природных свойства радиовещания, обусловливающих его жизнеспособность: 

1. В структуре современных СМИ радио остается наиболее оперативным. 

2. Из всех СМИ радио является самым удобным («неприхотливым», «комфортным») для восприятия аудиторией. Слушание радио, как правило, не требует отказа от повседневных дел. 

3. Радиовещание оказывает несомненное психологическое влияние на людей. В системе СМИ радио, ориентированное прежде всего на слуховое восприятие, воздействует более других на воображение человека. Радио возбуждает фантазию, стимулирует чувства и тем самым дает работу и мышлению, и неосознанным эмоциям. 

Функции радиовещания:

I. Информационные: собственно информационная функция, рекламная. 

II. Обеспечивающие социальное управление обществом: интегративная функция, функция выражения и формир-я общественного мнения, общения, воспитательная, агитационно-пропагандистская, организаторская. 

III. Культурно-просветительские: эстетическая, просветительская, функция развлечения – рекреативная.

Телевидение — уникальное сочетание аудиальной (звуковой) и визуальной (зрительной) информации обеспечивает такое воздействие на зрителей, какого невозможно добиться с помощью других СМИ. Телевидение, как одно из средств массовой информации, является наиболее массовым из СМИ, охватывая и те слои населения, которые остаются за рамками влияния других СМИ. Эта способность телевидения объясняется его спецификой как средства создания, передачи и восприятия информации. 

Во-первых, эта специфика заключается в способности электромагнитных колебаний, несущих телевизионный сигнал, проникать в любую точку пространства в зоне действия передатчика. С появлением спутникового телевидения последнее ограничение отпало, еще более усилив позиции ТВ. 

Во-вторых, специфика ТВ (в отличие от радио) в его экранности, то есть, в передаче информации посредством движущегося изображения, сопровождаемого звуком. Именно экранность обеспечивает непосредственно-чувственное восприятие телевизионных образов, а значит и их доступность для самой широкой аудитории. В отличие, например, от радио, телевизионная информация доносится до зрителя в двух плоскостях: вербальной (словесной) и невербальной, зрительной.

В третьих, телевидение способно сообщить в звукозрительной форме о действии в момент его свершения. Одновременность события и его отображения на телевизионном экране (симультантность) является едва ли не самым уникальным свойством телевидения. 

Функции: 

1) Информационная функция. Телевидение способно распространять информацию полнее, быстрее, достовернее и эмоционально более насыщенно, нежели радио или печатные СМИ.

2) Культурно-просветительская функция. Любая телепередача в какой-то мере приобщает человека к культуре. Даже информационные программы демонстрируют зрителю участников событий, ведущих, их стиль общения, степень грамотности и т.д.

3) Интегративная функция.  Определенная общность людей, составляющих аудиторию телевизионного СМИ, складывается уже из того факта, что некое количество людей сознательно смотрит ту или иную программу. 

4) Социально-педагогическая или управленческая функция. Выполнение этой функции предполагает прямую вовлеченность в ту или иную систему воздействия на население, на пропаганду определенного образа жизни с соответствующим набором политических, моральных и духовных ценностей. 

5) Организаторская функция. Организаторская функция ТВ возникает в том случае, когда телевидение само становится инициатором той или иной общественной акции.

6) Образовательная функция. К собственно журналистике отношения эта функция практически не имеет. Под образовательной функцией ТВ понимается трансляция учебных циклов в помощь людям, получающим то или иное образование.

7) Рекреативная функция. Также мало связана с журналистикой. Рекреация - это отдых, расслабление, восстановление сил. Журналисты могут принимать участие в создании развлекательных программ рекреативной направленности в качестве редакторов, ведущих.

Вопрос 28. Хар-ка инф-х инст-в соврем общ-ва: состояние, проблемы, осн тенденции развития печатных СМИ.

К современным информационным институтам следует отнести: печатные СМИ, аудиовизуальные СМИ и электронные СМИ.

Как в российской прессе, так и в зарубежной все чаще обсуждается тема печатных СМИ. Умрут ли газеты, трансформируются ли они в качественно иные продукты и что будет с журналами? Ключевым термином в бизнесе печатных СМИ сегодня стал термин «инновация». Издатели по всему миру переходят на новые бизнес-модели, технологии и форматы, радикально преобразуют свои редакции, в корне пересматривают маркетинговую политику. Без всего этого уже невозможно адаптировать традиционный издательский бизнес к новым условиям цифровой медиасреды, заново выстроить отношения с читателями и рекламными клиентами, правильно позиционировать себя на фоне ТВ, радио, интернета, стремительно растущих «новых медиа».

На современном рынке печатных СМИ усиливается процесс появления  узкоспециализированных изданий, которые стремятся занять свободные информационные ниши. Преимущественно издания распространяются в розницу. Этот тип распространения сегодня более популярен чем по подписке. Вместе с тем сегодня усиливается конкуренция печатных СМИ с аудиовизуальными. В целях предотвращения оттока читалелей газеты и журналы вынуждены искать новые способы привлечения читателей. 

Проблемы печатных СМИ.

1) потеря читателя.

2) предоставления качественной, достоверной  информации.

3) общее снижение интереса к общественно-политической тематике.

4) тенденция к бульваризации печатных изданий.

5) зависимостью региональной прессы от местных властей.

6) законодательные барьеры со стороны властей. Например, принятый в 1991 году Закон РФ «О СМИ» во многом устарел и требует корректировки с точки зрения сегодняшних реалий российского рынка прессы.

7) сокращение темпов подписки.

8) несовершенство системы распространения медиапродукции. Это связано увеличением транспортных и накладных расходов оптовых компаний при повышении отпускных цен издательских домов и сохранении конечных розничных цен на печатную продукцию.

9) рост социального недоверия к СМИ. Отмена цензуры позволила медиапредприятиям бороться за потребителя с помощью разнообразия собственного контента. В погоне за читателем информация зачастую искажалась, что и привело к падению доверия к СМИ со стороны потребителя.

10) незначительное финансирование региональных СМИ из местных источников.

Тенденции.

Еще несколько лет назад во всем мире эксперты задавались вопросом о том, сколько еще просуществует пресса под натиском развивающегося интернета, а также новых цифровых каналов коммуникации. Но, спустя какое-то время, международное издательское сообщество увидело в новые каналах коммуникации, прежде всего, новые возможности по доставке уникального редакционного контента читателям. Новые каналы коммуникации предполагают новые способы организации работы редакции, новые принципы сбора и редактирования информации, новое отношение к читателю и новые взаимоотношения с ним, более того, должна поменяться и модель распространения продукта, и подход к продажам рекламы и, собственно, редакционного контента.

Международные эксперты по-разному видят будущее печатных СМИ, но сходятся в следующих общих моментах.

- Читатели будут больше диктовать свои требования и больше стремиться самостоятельно решать, какой из медиаканалов выбрать в то или иное время.

- Качественная газетная журналистика будет более гибкой к запросам читателей и новым технологиям.

- Увеличится количество новых газетных жанров, нацеленных на новые аудиторные сегменты и требующих креативных маркетинговых подходов.

- Появятся новые бесплатные издания, что заставит многих издателей пересматривать модель платного распространения. 

- Тенденция уменьшения газетных форматов - от широкополосного до таблоида - вынудит издателей тщательно планировать все изменения и придавать огромное значение новым стратегиям в распространении и определении рекламных тарифов.

- Параллельно с увеличением количества и ростом совокупного тиража газет, во многих странах мира постепенно уйдет в прошлое эпоха универсальных массовых газет "для всех". Зарождается новая эпоха запуска нацеленных на определенную аудиторию газет, газет по особому заказу, в дополнение к газетам общего содержания. Это эпоха конкуренции на становящемся все более тесном рынке, где читатели сами определяют и контролируют свои медиа-потребности. 

- На большинстве рынков, насыщенных по количеству наименований, будет наблюдаться незначительный общий рост тиражей печатных изданий или его не будет вовсе, даже несмотря на то, что будут появляться новые издания, призванные удовлетворять новые интересы.

     - Издания, предназначенные для избранных высокообеспеченных аудиторий в целом будут иметь лучшие показатели по тиражам и доходам от рекламы, чем те, что ориентированы на массовые аудитории.

- Специализированные издания, узко и глубоко сосредоточенные на определенных интересах потребителей, будут иметь хорошие показатели как на печатных, так и на цифровых платформах.

- Будущее СМИ - мир журнальных брендов.

30. Хар-ка инф-х инст-в соврем общ-ва: Интернет-СМИ.

Первые серьезные попытки объяснить термин «интернет-СМИ» были предприняты в России в 1999-2000 году, когда сетевые медиа начали оказывать какое-то влияние на политический климат, а традиционная пресса, радио и телевидение стали более или менее часто ссылаться на размещенную в онлайн-изданиях информацию. Интернет и СМИ как его часть относятся к институтам социальной коммуникации – средствам общения, обмена информацией. Функционирование интернет-СМИ как социального института определяется потребностями и интересами различных социальных субъектов, что предполагает выполнение соответствующих функций. Функции СМИ в Интернете, с одной стороны, сохраняют присущее всем СМИ содержание. А с другой – приобретают специфику, свойственную данной медийной среде.

Коммуникативная функция. Средства коммуникации, по определению, призваны связывать людей, служить средствами их общения. Коммуникация посредством интернет-СМИ устроена таким образом, что на одном полюсе действует профессиональный производитель информации, а на другом всегда остается массовый субъект – заранее неопределенное по численности множество анонимных пользователей. К Интернет-технология делает коммуникацию трансграничной. Общение перестает быть привязанным к местоположению общающихся. На этой основе интернет-СМИ могут выполнять социально-креативную функцию, т.е. формировать новые общности с единой информационной базой и общим ценностно-нормативным фундаментом. Общая направленность развития средств распространения информации состоит в утверждении гетерархического (горизонтального, равноправного) порядка на месте иерархического  (вертикального, с доминированием одного из субъектов общения). Происходит переход от односторонней к двухсторонней модели коммуникации. В условиях Интернета не только журналист, но и аудитория могут участвовать в производстве и обмене информацией, в том числе – и между собой. Аудитория перестает (если захочет) быть только получателем сообщений. 

Информационная функция. В соответствии с общей природой СМИ информация в интернет-каналах открыта для каждого, ограничения могут быть связаны только с платностью.  Информация в интернет-СМИ обладает рядом общих для всех СМИ и

специфических черт. К общим относятся: 1) оперативность, т.к. СМИ всегда нацелены на освещение прежде всего текущих событий; 2) освещение жизни социума, а не собственной деятельности создателей ресурса; 3) универсальность, или разносторонность, тематики, даже если это канал специализированный; 4) жанрово-видовое разнообразие материалов.

Не сложившиеся еще отношения юридической и моральной ответственности определяют легкость в Интернете акций по дезинформации, публикации непроверенных и порочащих сведений, использованию слухов.

На основе информационной функции СМИ способны выполнять и функцию формирования повестки дня, или фокусирования общественного внимания. В Интернете этот процесс затрудняется, во-первых, колоссальным ростом количества ресурсов, среди которых каждый пользователь может выбирать тот, что сочтет нужным. Во-вторых - присущей ему возможностью быстрого обновления контента вплоть до режима реального

времени. К этому ведет и асинхронность (неодновременность) получения информации пользователями. Газеты, радио, телевидение своими периодическими выходами как бы устраивают для аудитории «сеансы», выпуски рассчитаны на более или менее одновременное восприятие, в Сеть же каждый входит в удобное для себя время. Принципиально новые возможности для выполнения функции

информирования открываются в связи с мультимедийностью сетевых ресурсов. По исследованиям традиционных СМИ известно, что использование различных знаковых и изобразительно-выразительных средств облегчает ориентирование в информации, ее усвоение.

Ценностно-регулирующая функция. СМИ служат выработке и сохранению общей ценностно-нормативной платформы. Интернет приносит технологически принципиально новую степень свободы в обмене информацией, возможности высказать свою точку зрения на множестве площадок. Интернет-СМИ способны выполнять ценностно-регулирующую функцию, присущую СМИ в целом. Для этого они располагают невиданными ранее возможностями, связанными с оперативностью, интерактивностью и гипертекстуальностью. Однако есть и проблемы: дальнейшее дробление аудитории по оф- и онлайновым каналам, несинхронность восприятия информации аудиторией. Это приводит к «размыванию» общей «повестки дня» и информационно-ценностной платформы.
Социально-организационная и социально-креативная функции. С одной стороны, СМИ участвуют в функционировании реальных социальных общностей и институтов: жителей страны или города, работников отрасли или членов общественных организаций. Назовем эту функцию социально- организаторской. С другой стороны, они же (похоже, что в Интернете – в особенности), способны создавать среду для формировании социальных общностей (объединений, идентичностей, солидарностей), существующих только благодаря коммуникациям. Тогда это социально-креативная функция. Интернет-СМИ не должны заменять реальные человеческие контакты, но они могут обогатить их, создавая новые и поддерживая уже существующие. Тем самым они выполняют социально-организаторскую и социально-креативную роль.
Функция форума и канала социального участия. Коммуникативное участие, или включенность в социальные коммуникации, рассматривается как часть социального участия, как одна из форм, наиболее доступных для широких масс. 
Если говорить о ресурсах Интернета в целом, то круг коммуникаций для прямого контакта с представителями власти, разные площадки для обсуждений, источники для получения информации, бесспорно, умножаются. Аудитории требуется все меньше усилий для вступления в контакт с редакцией и другими пользователями. Теперь дело за ними самими, за их желанием участвовать в электронных коммуникациях. Таким образом, многостороннее обсуждение, информационное участие граждан через СМИ, будучи частью социального участия, невозможно без готовности журналистов организовывать и стимулировать его, а граждан – пользоваться такой возможностью.
Функция развлечения. Если в области «серьезного» контента новая медиасреда может даже стимулировать интерес к чтению, то в сфере развлечения отношения между традиционными СМИ, особенно телевидением, и Интернетом – конкурентные. Интернет вообще во многом оказывается стихией игры, его интерактивные возможности и разнообразие игровых средств и форм с традиционными СМИ несравнимы. Развитие Интернет-СМИ переживает такой этап, когда в силу массовизации аудитории отношения ее с Интернетом теряют былую «серьезность». Скорее всего в условиях конкуренции интернет-СМИ в той или иной мере будут включать развлечения в свои функции.
32. Методы исслед-я редакц и журн-та.

Социологи, исследующие аудиторию и журналистов, используют одинаковые методики, однако эти общие методики приобретают явно выраженную специфику. Это объясняется особенностями журналистского корпуса как объекта анализа, творческой направленностью профессии, индивидуально-коллективным характером деятельности. Специфика проявляется уже в формировании выборки исследования. Если при опросе аудитории она обычно вероятностная, то при изучении редакций и журналистов – смешанная, основанная на поиске типичных регионов и редакционных коллективов внутри них, где, как правило, опрашиваются все творческие работники. Методы:

1. Опрос в ред: анкета и  метод инт-ю. 

а) Анкетирование - это письменный опрос, при котором общение между социологом-исследователем и респондентом, являющимся источником необходимой информации, опосредуются анкетой. Процесс восприятия и понимания вопросов анкеты и техники её заполнения, формирование ответов, аккуратность и полнота регистрации, отношение к опросу, искренность респондента становятся недоступными для внешнего наблюдения и неконтролируемыми в процессе опроса. 

б) Интервью. Этот метод опроса требует больших затрат времени и средств, чем анкетирование, т.к. техника его проведения сложнее, но вместе с тем повышается надежность собираемых данных за счет уменьшения числа неответивших и ошибок при заполнении вопросников. Кроме того, с помощью анкеты социолог получает прежде всего "поверхностный" слой мнений, в то время как интервью дает возможность исследовать глубинные мотивы и мнения.


2. Прессовая или почтовая анкеты (в том числе электронная) тоже есть некоторые особенности в применении к изучению журналистов. Такие анкеты нужно еще основательнее, чем обычно, мотивировать, находить убедительные аргументы, чтобы коллега захотел ответить вам по почте. Конечно, дело пойдет успешнее, если в каждом городе, где вы проводите заочный опрос, есть ваш агент – в Союзе журналистов или редакции, который напомнил бы анкетируемым, что от них ждут ответ.

3. Телефонный опрос, принятый во всем мире, возможен и у нас, если речь идет о крупных городах. Если оплата разговоров не превышает командировочные расходы, то такой опрос в ряде случаев предпочтительнее, т.к. полученную с его помощью информацию можно сразу заносить в компьютер или даже кодировать. 

4. Социометрический опрос применяется при исследовании межличностных отношений внутри редакции; определении неформального лидера коллектива, степени сплоченности сотрудников, их дифференциации по формальным и неформальным, деловым и ролевым взаимоотношениям и для оценки этих отношений. Социограммы позволяют определить положение отдельных членов коллектива, выявить лидеров, наличие конкретных групп. Применение социометрии поможет переструктурировать отделы и службы, улучшить деловой, профессиональный, творческий и психологический микроклимат. 

5. Контент-анализ СМИ – это, может быть, единственный метод, в использовании которого всегда заинтересована сама редакция: она хочет знать, какими параметрами характеризуется продукт ее деятельности – совокупность номеров издания или публикаций по определенной тематике. Его полезно применять в комплексном исследовании – при сравнении текстов с интересами аудитории, программирующими намерениями редакций, мнениями журналистов по поводу значимости освещения тех или иных проблем и т.п. На таком сопоставлении отчетливо видны нестыковки целей редакции с ожиданиями потребителей ее продукции. 

6. Эксперимент применяется для совершенствования структуры, процесса, организации деятельности редакции. Но особенно продуктивен он в опытах с изменением различных параметров издания, программы (название, периодичность, формат, оформление, дизайн, верстка, набор рубрик, стилистическая и жанровая модели, авторы, формы подачи, содержание рекламы и т.д.). Исследователь замеряет реакцию аудитории на эти изменения при помощи социологических опросов или исследования в фокус-группах, и редакция вносит необходимые поправки в свою работу.

7. Социологическое наблюдение используется при изучении организации труда, фиксировании затрат рабочего времени и т.п.

8. Дневник самохронометража, с помощью которого анализируется бюджет времени. В нем зафиксированы виды деятельности, которую сотрудник совершает ежедневно: планирование, участие в «летучках», сбор информации, написание текстов, работа с почтой и авторами, редактирование, подготовка выпуска номера или передачи в свет и др. Время, затраченное на эти дела, фиксируется в минутах, затем суммируется за неделю в сводной таблице и анализируется самим журналистом и исследователем. Так можно приблизиться к оптимальной организации творческого и производственного процессов.

9. Специфической именно для изучения журналистских коллективов является такая методика, как составление Паспорта редакции. В таком документе фиксируются не мнения, а фактические данные: название, тип издания, адрес, периодичность, объем, формат, цветность, формы печати, структура редакции, перечень отделов и служб, наличие и объем рекламы, наиболее устойчивые рубрики, материально-техническая база, экономическое положение редакции, состав и динамика кадров, количество писем и т.д. Полезно вести подобную работу и в редакции, чтобы следить за ее развитием во времени.

10. Социопсихологические тестовые методики, применяемые в коллективах для саморефлексии, определения типа личности, психологических и характерологических особенностей сотрудников, степени их соответствия занимаемым должностям или виду творчества и т.п. Эти процедуры иногда дополняются медикопсихологическими обследованиями здоровья журналистов, условий их труда, утомляемости, влияния на самочувствие сотрудников напряженного ритма, длительности работы на компьютере.

33.Социологический портрет современного американского журналиста.

Возраст американского журналиста около 40 лет ( 37, 9). У работников электронных СМИ - 33,2 года. ). В США доля женщин, работающих на небольших телеканалах/газетах, достаточно велика, т.к. они легче соглашаются на невысокую оплату труда. Идет процесс «феминизации» профессии. Однако журналистки нередко уходят из редакций, когда появляются дети, или переходят в те, где более «оседлый» характер труда. Поэтому женщины-журналистки моложе своих коллег-мужчин. Около 60% американских журналистов женаты или замужем. Журналистская профессия требует от женщин полной самоотдачи, ее трудно совместить с семейными обязанностями, поэтому среди журналисток одиноких больше, чем среди журналистов-мужчин. Лучше других оплачивается в США труд работников информационных агентств (66 000 $ в год), сотрудников журналов (44 000 $ в год). Меньше платят на радио, ТВ и в ежедневных газетах (20-25 000 $ в год).

Среди американцев только 5,5% сказали, что не принадлежат ни к какой церкви, 54% - протестанты, 29,9% - католики, 5,4% - иудаисты. Американские журналисты в большинстве соотносят себя с левыми (47,8%) и центристскими (30,3%) позициями, в то время как россияне – с центристскими  - 48% (1/5 опрошенных не ответила на вопрос).

Типичный американский журналист: белый, протестант, мужчина, который имеет степень бакалавра, женат, 36 лет, зарабатывает около 31 000 $ в год, трудится в журналистике в среднем 12-14 лет и намерен работать в ней и далее, не принадлежит к журналистской ассоциации и работает в среднего размера ежедневной газете.

 Мотивы выбора профессии.

40% отвечающих отметили привлекательность постоянного общения с людьми и возможность много ездить, а также быть в центре событий и получать доступ к разнообразной информации. Большое значение имеет творческий характер профессии. 1/5 часть опрошенных заявили, что видят  журналистике свое призвание. Американские журналисты в своих ответах редко ссылаются на престиж профессии, привлекательность оплаты. 

С одной стороны, СМИ представляют трибуну для выражения мнений рядовых граждан (40-50% росс. и амер. журналистов). С другой стороны, выступая от имени общественного мнения, СМИ участвуют в процессе принятия решений, в том числе и на правительственном уровне. Оценка журналистами факторов, оказывающих влияние на мнение о том, что достойно публикации -  2,5. В американских СМИ журналисты более внимательны к профессиональным делам друг друга: для них значимы мнения и оценки коллег.

Удовлетворенность работой.

Американские журналисты продемонстрировали довольно высокий уровень удовлетворенности (77,6%). В отличие от российских коллег американские журналисты имеют больше возможностей сменить место работы.  Они менее скованы бытовыми проблемами, условия свободной конкуренции позволяют предлагать свои услуги различным работодателям.

У американских журналистов ярко проявляется большая приверженность, обусловленная их принадлежностью к журналистской профессии, свободе слова, особенно в политической сфере. Относительно прав, касающихся других сфер жизни (межличностные, семейные, интимные отношения, религия),   проявляются   довольно   значительные   различия. Американские журналисты высказываются за несравненно более широкие границы прав личности на свободу выражения мнений, даже в случаях, выходящих за рамки доминирующих в обществе моральных норм.

34. Социологический портрет современного российского журналиста.

Типичный российский журналист: мужчина около 40 лет, русский, женат, имеет 1-2 детей, с журналистским образованием, работает в журналистике около 16 лет, привержен этой профессии, член Союза журналистов, беспартийный, умеренных, центристских ориентаций.

Возраст среднестатического российского журналиста 40, 7 лет.

У работников электронных СМИ - 40,3 года.

Около 70% российских журналистов женаты или замужем. Журналистская профессия требует от женщин полной самоотдачи, ее трудно совместить с семейными обязанностями, поэтому среди журналисток одиноких больше, чем среди журналистов-мужчин.

Наиболее высокооплачиваемыми оказались сотрудники российских ежедневных газет и информационных агентств. Далее следуют по убывающей работники журналов, региональных радиостанций, тел станций, сотрудники газет.

Среди верующих в российском массиве опрошенных большинство – православные христиане.

Партийная принадлежность.

Большая часть опрошенных в России (95%) не ответили на этот вопрос, 2,8% - коммунисты, 0,5% - представителей Деловой России и по 1 члену 11 других партий и движений.

Мотивы выбора профессии.

В мотивации журналистов много общего, отражающего специфику данной профессии. 40% отвечающих отметили привлекательность постоянного общения с людьми и возможность много ездить, а также быть в центре событий и получать доступ к разнообразной информации. Большое значение имеет творческий характер профессии. 1/5 часть опрошенных заявили, что видят  журналистике свое призвание. И российские, и американские журналисты в своих ответах редко ссылаются на престиж профессии, привлекательность оплаты.

С одной стороны, СМИ представляют трибуну для выражения мнений рядовых граждан (40-50% российских журналистов). С другой стороны, выступая от имени общественного мнения, СМИ участвуют в процессе принятия решений, в том числе и на правительственном уровне. Оценка журналистами факторов, оказывающих влияние на мнение о том, что достойно публикации - 2,7 (по пятибалльной шкале).

Российские журналисты проявляют большую заинтересованность в информации о своих читателях, слушателях, зрителях. При этом Российские журналисты чаще выбирают для своих публикаций политические, культурные, социально-бытовые и экономические темы. Реже в поле их внимания попадают вопросы экологии, образования, молодежные, нравственные проблемы, темы досуга и развлечения. 

Около 60% российских редакций практически всегда имеют возможность реализовать свои идеи, т.е. дать материал по важной с их точки зрения проблеме, подготовленные ими публикации почти не правятся.

они испытывают потребность знать не только социально-демографические характеристики, но и более тонкие вещи – образ жизни, материальный статус, культурные запросы и т.д.

У российских журналистов ярко проявляется большая приверженность, обусловленная их принадлежностью к журналистской профессии, свободе слова, особенно в политической сфере. Относительно прав, касающихся других сфер жизни (межличностные, семейные, интимные отношения, религия),   проявляются   довольно   значительные   различия. Российские  журналисты  продемонстрировали приверженность традиционным нормам морали, но их соблюдение в повседневной жизни они связывают, прежде всего, с системой законодательных запретов. правовое   сознание  российских журналистов находится в ситуации неопределенности, т.к. правовое демократическое  общество  в России только формируется.  В то же время в условиях не сформировавшихся пока общественных традиций, отражающих новые реалии существования нашего общества склонны прежде всего уповать на регулирующую силу закона. Их американские коллеги больше полагаются на методы морального неодобрения со стороны общественного мнения, нормы внутреннего регулирования СМИ, нежели на статьи закона.

35. Эффективность журналистской деятельности и ее критерии.

С постановкой проблемы эффективности средств массовой информации сразу же возникает вопрос о путях и способах изучения, “замера” реальной эффективности журналистики (тех или иных журналистских акций, функционирования отдельных каналов массовой информации, типов изданий или программ, взаимодействия СМИ и т.д.). Среди предлагаемых способов оценки эффективности особое значение имеют два. 

Во-первых, выделение различных этапов “контакта” с источником информации (первый контакт с источником, контакт с содержащейся в нем информацией, причем информацией разного типа, усвоение информации в той или иной форме, выработка отношения к принятой информации, освоение и запоминание информации) . Во-вторых, определение возможных “конечных эффектов” , объединенных в пять групп: когнитивные, ценностные, организационные, коммуникативные, создания эмоционально-психологического тонуса. 

Изучение проблем эффективности одним из важнейших “выходов” имеет практический смысл: разработку общих требований к журналистской деятельности, рассчитанных на высокий уровень эффективности, и формирование конкретных рекомендаций применительно к определенным социальным условиям, состоянию аудитории, кадров журналистики и т.д. 

Проблема эффективности решается журналистом на каждом этапе его труда: в процессе постановки задачи, выбора темы, сбора первичной информации, в ходе творческого труда по созданию материала, при определении типологического облика издания или программы и т.д. Сущность подобного подхода к оценке журналистской деятельности связана с её прагматическим аспектом, т.е. взаимодействием с потребителем информации. Два других аспекта – семантический и синтаксический – соответственно связаны с характером отражаемой действительности и характером организации материала. 

Традиционное определение эффективности как отношения результата и цели нуждается в существенных уточнениях. “Цель”, будучи субъективным предвосхищением желаемого результата, вырабатывается и формируется людьми. Цель лишь тогда может быть “точкой отсчета” в деятельности журналиста, когда она оказывается максимально глубоким и точным отражением потребностей. Следовательно, рассматривая цель как основание для расчета эффективности, необходимо учитывать потребности аудитории (и её различных социальных слоев) в информации, а также реальные возможности их удовлетворения в данное время. Такое понимание эффективности, по-видимому, и является исходной точкой изучения эффективности журналистской деятельности. 

Точные знания о сущности эффективности дают 

Знание конкретных целей, формируемых в соответствии с информационными потребностями аудитории, оценке верности их постановки – обязательное условие анализа “на эффективность”. 

Формы и средства повышения эффективности средств массовой информации.

Важное место в арсенале средств, активно содействующих росту эффективности выступлений СМИ, занимают вопросы подбора и расстановки кадров. Хорошо подготовленные и профессиональные выступления СМИ несомненно более действенны и эффективны, нежели материалы с низким профессиональным уровнем подготовки. 

Одним из наиболее важных путей повышения действенности СМИ является вовлечение в творческую работу аудитории. Её участие в формировании информационного пространства – это высокая степень обоснованности, реальности и правдивости продукции СМИ, это глубина и эмоциональность, острота и неординарность мышления, изложения материала. 

Журналистская деят-ть, когда она в целом оптимальна, должным образом обеспечивает процесс массовой  коммуникации в обществе. Иными словами, вопрос эффективности жур-й деятельности выступает прежде всего как проблема оптимизации функционирования СМИ. Всякий раз перед изучающим проблему эффективности функционирования СМИ встают задачи: каким образом оценит результат труда жур-в с т. з . его воздействия на общественное сознание, поведение и настроение людей, на хар-р функционирующих общ-х отношений, т. е. на социальную реальность, и какие внести изменения в журналистскую деят-ть для усиления воздействия на ауд-ю СМИ?

Проблема эффективности – это прежде всего проблема прагматической адекватности, т. Е. расчета каждого шага жур-й деят-ти на конечный результат.

Эф-ть жур-й деят-ти – качественный показатель функционирования СМИ и труда журналиста..

Выделяются критерии, по котрым изучается и оценивается эта эф-ть:

- по степени удовлетворенности информационных запросов ауд-и

- по уровню оптимального обеспечения инфор-го взаимодействия индивидов, социальных, этнических и политических групп общества

- по мере соответствия Жур-го процесса социокультурным параметрам общественной среды

-  по функциональности в установлении прямой и обратной связи власти и общестаа

- по фактам опережающей постановки актуальной социальной, общественно – политической и культурной проблематики для ее обсуждения в ауд-и

- по фактам систематического изучения сдвигов в общ-й практике, происходящих под воздействием СМИ

- по ориентации органов СМИ и журналистов на творческий успех.

Отдельные (но не все!) позволяют операционализировать проводимое исследование. В то же время нельзя не учитывать, что журналистика – творческий процесс, а Жур-ты – творческие работники, поэтому многое в их деятельности не только не поддается непосредственному измерению, но и не всегда оказывается бесспорным, несмотря на кажущуюся очевидность.
36. Понятие аудитории. Цели и задачи ее изучения.

Аудитория – это спец. Социологический термин, кот – й обозначает устойчивую совокупность людей, кот- я возникает на основе общности их информационных интересов, а также форм, способов, каналов удовлетворения этих потребностей.

Аудитория СМИ – совокупность получателей сообщения общего для всех его членов, совокупность индивидов, вступающих в контакт с источником информации.

Аудитория может рассматриваться как объект, на который направленно воздействие СМИ, а может рассматриваться как субъект, если это рекламное воздействие.

Существует два подхода к пониманию аудитории:

1) Советский

Признаки: 

- многочисленность

- рассеянность во времени и пространстве

- разнородность (гетерогенность)

- анонимность

- минимальное взаимодействие между членами

2) Лазерсфельдовский подход:

Двухступенчатый поток инф-и.

Ауд-я остается анонимной, но локализована во времени и пространстве.

Имеет внутреннюю структуру.

Предполагает взаимодействие членов аудиторной группы.

Кому и с какой целью нужно знать особенности ауд – и?

1) Государству и его стурктурам ( Мин-ву Культуры, Образования, Связи, политич. ТВ и радио).

Помогает решать ряд задач:

- гос-во на основании этих данных принимает соответственные законы и законодательные акты

- гос-во развивает систему коммуникаций

- го-во должно знать какие СМИ и вкаком размере нужно субсидировать

- гос-во должно решать, на каком языке вещать

- чтобы осуществлять контролир. и регулир. Функции

- по ауд-и легко отслеживать социальные, экономические и политические процессы и умонастроения граждан

2) Рекламодатели

Важны маркетинговые исследования ауд-и.

3) Рекламные агентства.

Для получения информации об ауд-и как потребителе, когда товар выводится на рынок.

4)Самим органам СМИ.

 Для установления обратной связи.

Что нужно знать об ауд-и?

Потребности – нужды в чем-то объективно необходимом для поддержания жизнедеятельности, развития личности, соц. Группы, общества.

Интерес – осознанная обществом и индивидом потребность, в психологич. смысле проявляется как положительное, эмоционально окрашенное отношение к объекту, кот-й вызывает сосредоточенное внимание , тяготение к нему.

Виды потребностей:

- долгосрочные (долгосрочный прогноз)

- Актуальные потребности.

Предоставить ауд-и информацию с избыточностью, с расчетом на то, чтобы прикрыть широко информационные потребности отдельных групп.

Чтобы успешно изучить ауд-ю надо учитывать ее собственные особенности и признаки:

- объективные хар-ки (соц-но – демограф: профессия, образование и т. д. 

- субъективные ( информационные потребности и интересы, мотивы обращения к СМИ, запросы, соц-но-психологические черты – симпатия, привычки, ценности, идеалы.

37. Аудитория СМИ: осн хар-ки

Аудитория – Это специальный социол.термин, который обозначает устойчивую совокупность людей, которая возникает на основе общности их информац.интересов, а также форм и способов, каналов, удовлетворения потребностей.

Аудитория СМИ изучает социологическими методами, всегда вытспуает рецепиентом.

Аудитория СМИ – совокупность получателей сообщения, обдщего для всех его членов. Это совокупность индивидов, вступающих в контакт с источником информации. 

Аудитория может рассматриваться как объект, на котрое направлено воздействие СМИ, а может рассматриваться как субъект, если это маркетинговое воздействие.

Существует 2 подхода к изучению аудитории:

1. «Советский», который приписывал аудитории следующие характеристики:

– многочленность 

- рассеянность во времени и пространстве

- анонимность

- предполагалось минимальное воздействие между членами

- формируется под 

2. Лазерфельд и последователи. Он предложил двустороннюю модель коммцникации. В соотсветсвии ис ней аудитория наделена следующими основными характеристика:

- локализована в пространстве и во времени, 

-имеет внутреннюю структуру 

- предполагает взаимодействие ее членов.

Изучение аудитории важно для:

- государства и его структур, так как это помогает решать ряд задач: развития информационных технологий, принятие законов и законопроектов, и др.

- СМИ, так как это помогает определить потребности читателя, ориентировать свои материалы, 

- рекламодателей – позволяет узнать потребности людей для успешного продвижения товара на рынок

Что нужно знать об аудитории:

1. Потребность – это нужда в чем-то объективно необходимом для поддержания жизнедеятельности развития личности, соц.группы, общзества в целом.

2. Интерес – это осознание обществом, группами и индивидом потребности. Интерес проявляется как положительное, эмоциально окрашенное отношение к объекту, которое вызывает сосредоточенное внимания на нем, тяготение к нему в целях значимости.

Виды потребностей:

- долгосрочные потребности и интересы, которые включ в себя

- прогнозы на будущие события экономические, полит и др.

Актуальные потребности:

- информация  о текущих новостях

- образовательная информация

- потребность в коммуникации 

- потребность в снятии напряжения

Задача СМИ состоит в том, чтобы предоставить аудитории информацию с избыточностью, с расчетом гна то, чтобы перекрыть информационные потребности отдельных групп. Чтоб реализовать интерес к информации отдельной личности в рамках набора разных соц.ролей.

38. Ауд-я СМИ : потенц-я, реальная, целевая.

ПОТЕНЦ АУД-Я – ауд-я, имеющая возможность получить информацию (кто имеет доступ к опред.источнику)

Считается, что система СМИ рассчитана на все население страны, местное – на весь регион, поэтому потенциальная аудитория например, «Волгоградской правды» – все население области.

Но есть объективные преграды:

1.технич возм-ти для приема сигнала

2. знает ли население язык, на котором издается газета, выпуск.телевидение или радио

3. физиологический фактор

4. экономический уровень населения (измеряется в параметрах и может быть репрезентирована в форме статистических данных)

Когда планируется тираж, когда планир.издание нового СМИ для отраслевых и специализированных изданий потенциальная аудитория – работники той отрасли, о которой газета, а также партнеры в смежных отраслях, клиенты, заказчики.

РЕАЛЬНАЯ АУДИТОРИЯ – это люди, вступающие в контакт с источником информации, те, кто фактически получает сообщение, кто регулярно читает, смотрит, слушает. К аудитории относятся люди, которые обращаются к источнику инф-ции несколько раз в неделю. Все остальные, которые обращаются от случая к случаю – неаудитория.

Регулярная аудитория – та, которая обращ.не реже одного раза в неделю.

Нерегулярная – реже.

ЦЕЛЕВ АУД-Я – это часть аудитории, выделенная на основании какого-либо признака в отдельную группу ( на основании пола, возраста, образования и др).

Цел.ауд – это потребители специализир.СМИ. Например, аудитория детских журналов.

Цел. аудиторией наз-ют также аудиторию издания, каналы информации, на которую рассчитаны данные рубрики циклы в издании.

Соотношение потенциальной и реальной, нерегулярной и регулярной, аудитории и неаудитории является показателем соотношения эффективности СМИ. Они явл-ся базовыми для достижения всех других показателей.

Специалисты предупреждают, что нельзя сравнивать в одном ряду разных рубрик их популярность если онирассчитаны не на всю ауд.

Чтобы организовать и провести исследование аудитории необходимо учитывать как на все, так и на отд.спец.виды аудитории

Различаются материалы:

1. с установкой на массовую авдиторию (для всех) – м-лы свободных инетерсов

2. для соц.интситов (огр-ции, ведоства, учреждения)

3. направленные на спец.ауд.

У большинства изданий, относящихся к общей прессе, а также программ радио и ТВ – двойной адресат. В их установках дожнабыть нацеленность на 2 группы рецепиентов одновременно (1.установка-информация для профессион и общесв.ролью человека, 2группа – сообщение таковым не является)

Для всей аудитории:

- справочные отделы газет

- новостные колонки

- редакторские статьи

- фельетоны

- публикации в худ-публ.жанрах

- м-лы о проблемах морали и нравственности

-развлекательные и познавательные

Следует учитывать внутреннюю структуру аудитории:

1. Объективные характеристики – социально-демографические, профессиональные

2. субъективные хар-ки – жизненные инетерсы аудитории: информационные потребности, мотивы обращения к СМИ, запросы и ожидания, соц-психол.черты

Разные признаки по-разному воздействуют на аудиторию (например, на группу работающих и нераюотающих граждан)

Главная цель изучения аудитории – выявить закономерности корреляции между объективными и субъективными хар-ками аудитории.

Признаки целевой аудитории 

· социально-демографически наше общество нестабильно

· политические ориентации 

· уровень дохода

· ориентац на способ приобрет-я изд-й

Средний читатель – выписывает одну местную газету, живет в малых городах, отдает предпочтение подписке. Работник бюджетной сферы выписывает одну газету, живет либо в больших городах, отказался от подписки, ориентирован на общенац.прессу, чиновный служитель  читает центральный официоз(РГ) и местную прессу, пользуется служебной подпиской, деловой читатель  тяготеет к деловой прессе, обеспеченные люди не читают а пролистывают.

39. Социол-е публ-и в прессе: источники и осн-е треб-я к социол-й инф-и. Пробл достовер-ти

Под социологической журналистикой понимается совокупность журналистских текстов, с одной стороны, включающих в себя социологические представления и факты, с другой – показывающих результаты журналистского познания действительности в качестве социологических выводов и фиксируемых явлений. Профессионализм творческого работника СМИ предполагает, говоря условно, двухуровневое восприятие социологического знания:

а)  усвоение общеметодологических принципов научного исследования действительности в целом, теоретических представлений о социальной структуре общества, месте и роли в ней журналистики в частности;

б)    конкретное применение результатов социологических исследований при повышенной требовательности к надежности источников информации, учете всей совокупности данных вне зависимости от позиции журналиста, отказе от «выборочного» цитирования документов, строгом различении факта и мнения о факте.

Следовательно, условием продуктивного использования новейших знаний из сферы обществоведения в труде журналиста является синтез творческого и социологического освоения социальной реальности.

Сам журналист долженпридерживается основных правил публикации социологической информации.

В публикации обязательна дата проведенного социологами исследования: читатель или телезритель должен знать, к какому месяцу и году относятся приводимые сведения. Это особенно важно, если сообщаемая информация носит политический характер: здесь изменчивая реальность способна обесценить еще вчера очень актуальные сведения социологов. Указание на метод исследования социологически грамотному человеку способно пролить свет на достоверность полученных результатов. Как следствие, возникает определенная оценка публикуемых в прессе сведений. 

В перечне правил публикации информации социологического характера значится также необходимость указывать сведения о выборочной совокупности: чьи мнения или какая совокупность населения изучались авторами исследования – все население города, какая-то профессиональная, демографическая группа, эксперты или только авторы писем в редакцию. В настоящее время соблюдение данного требования приобретает особый смысл, потому что все большее число людей получают первоначальные сведения о социологии – либо во время учебы в институте, либо на опыте потребления соответствующей журналистской продукции. К тому же достаточно распространены с помощью тех же СМИ сведения о методах манипуляции общественным сознанием, включая распространение (перенесение) характеристик малой социальной группы на большие социальные слои и даже общество в целом.

в прессе сообщаются результаты какого-либо социологического исследования, то аудиторию необходимо уведомить:

-  о возрастных границах изучаемой совокупности (все население старше 18 лет, группа в возрасте от 30 до 45 лет или только женщины от 18 до 25 лет и т.д.);

- об области занятий людей, принадлежащих к изучаемой совокупности (все население, только пенсионеры, только студенты дневного обучения такого-то университета и др.);

- о пространственных границах изучаемой совокупности (население страны, города, преподаватели вузов вообще или конкретного высшего учебного заведения, военнослужащие...);

- об объеме выборки, который показывает, на основании анализа ответов какого количества респондентов сделаны выводы. При этом социологи полагают, что минимальный объем выборки должен составлять 700–800 человек.

В публикациях должна присутствовать ссылка на исполнителей проекта: исследовательский центр, фирму, отдельного социолога. Требование обусловлено тем, что одним социологическим службам доверяют больше, чем другим, а некоторым вообще в доверии отказано

Таким образом, использование результатов исследований – еще одна грань практического применения журналистами знаний в области социологии. Результаты социологических исследований представляют собой основу для изучения журналистами действительности и одновременно фактический материал для подготовки текстов, носящих аналитический характер.

Социологическая наука и практика выработали ряд требований к публи-кации, в которой сообщаются или анализируются результаты эмпирических исследований. Она должна содержать:

1) внятно обозначенную тему исследования, желательно ее задачи;

2) название организации, которая проводила исследование;

3) время, когда проводилось исследование;

4) количественные параметры выборки (например, число опрошенных, или число проанализированных публикаций);

5) качественные параметры выборки, ареал исследования (например, все-российское исследование, изучение мнений городского населения Тверской об-ласти, опрос студентов Москвы);

6) метод, с помощью которого была получена информация.

Выполнение этих требований обязательно, если публикация полностью посвящена представлению результатов исследования. Они могут быть отчасти сокращены, если приведены некоторые цифры или есть маленькая ссылка. То-гда достаточно сослаться на источник, из которого взята информация. В редких случаях можно ограничиться названием организации и параметрами выборки. 

Таким образом, следование требованиям социологически грамотного представления результатов эмпирических исследований, безусловно, повышает эффективность журналистских публикаций и повышает доверие (либо наобо-рот) к объективности обнародованных социологических фактов.

Что касается проблемы достоверности, то в последнее время она стоит особо остро. В последнее время увеличилось количество публикаций социологической информации в масс-медиа, не соответствующей основным требованиям Профессионального кодекса социолога и не отвечающей существующим этическим нормам. Снижается уровень доверия населения к представляемой информации. 

Специалисты в области социологии зачастую представляют результаты своих исследований, неадекватно отражающие действительное состояние дел. С другой стороны, в средствах массовой информации значительно увеличивается распространение не вполне объективной социологической информации. При этом, имеет место нарушение этических норм освещения информации как социологами, так и журналистами. 

Социологи и журналисты, готовящие публикации социологической информации, должны обладать соответствующей компетентностью и соблюдать свои профессиональные кодексы. 

Социологическая информация, представляемая для широких кругов населения, должна быть максимально достоверной, объективной и научно обоснованной. 

Социолог и социологическая организация, журналист и издание равнозначно несут морально-нравственную и юридическую ответственность за достоверность публикуемых результатов социологических исследований. 

Правда, здесь возникают проблемы, исследованные французскими социологами П. Бурдье и П. Шампанем. По их мнению, развитие журналистского поля, относительно автономного от политического, повлияло на расширение поля агентов, участвующих в производстве и манипулировании так называемым общественным мнением. Публикуя результаты опросов, поле журналистики работает не только для себя, но и для фирм – консультантов в области политической коммуникации. 

Три поля – политическое, журналистское и социальных наук – объединяет претензия на навязывание обществу легитимного видения социального мира. Не повторяя буквально то, что было сказано в других разделах, отметим и подчеркнем, что социологические данные как элементы доказательной базы в журналистских произведениях ценны и достоверны, если они:

w почерпнуты из надежного источника;

w корректно используются в соответствующем контексте;

w цитируются полностью, без принципиально значимых умолчаний.

Следует также отметить, что социологическое обеспечение доказательной базы журналистских выступлений может осуществляться на разных уровнях. Так, первый из них, простейший, подразумевает такое использование отдельных социологических данных, которое неискушенной части аудитории даже незаметно.

40. Социол инф-я в журн пр-и: критерии отбора, интерпрет-и, комментир-е
Атрибуция публикуемой социологической информации очень важна, но столь же существенно определиться и с приемами изложения социологических данных в прессе. Выбор приема, с одной стороны, определяется вкусом журналиста, редакционными предпочтениями, зачастую связанными с оформительскими возможностями журнала, газеты, телевизионной программы. С другой – диктуется способностью конкретной аудитории воспринимать социологическую информацию, т.е. уметь ее прочитать, интерпретировать, сделать из нее какие-либо выводы. 

Один из способов публикации результатов социологического исследования специалисты называют «в чистом виде» – приводятся точные формулировки вопросов, которые в анкете предлагались респондентам, а далее следуют варианты ответов и процентное соотношение выбравших те или иные варианты. 

«В чистом виде» можно опубликовать результаты социологического исследования, если представить их в виде таблиц (диаграмм, рисунков) со следующей структурой построения: вопрос – распределение ответов – комментарий. В таблицах научный материал подается недвусмысленно и доходчиво, с доверием к читателю. За это они и ценятся в аудитории. Время, когда социологическая информация в любом виде доходила до аудитории, лишь бы только она была опубликована, прошло. Самим фактом публикации данных журналисты призывают аудиторию к размышлениям над результатами исследования, а это серьезная интеллектуальная работа. Если она к тому же нагружается еще и необходимостью «расшифровывать» опубликованное, задача практически обессмысливается.

Таким образом, в подаче социологических данных сегодня оправдывает себя органичное сочетание иллюстративного материала и комментария. Оно предстает наиболее выигрышно в изданиях, использующих передовую полиграфическую технику. Поэтому в большинстве газет, а также в устном изложении на телевидении и радио применяются в основном хорошо апробированные описательные приемы распространения социологической информации.

В редакционном материале перечисляются основные результаты в виде процентных соотношений или каких-то других сравнений. Допустимо употреблять обороты типа «каждый третий» вместо 33%, «каждый шестой» – вместо 16% и т.п. Конечно, при этом снижается точность описания результатов, но, думается, для общественно-политической прессы потеря не столь уж и велика. Аудитория в подавляющем своем большинстве если и следит за социологической информацией, то основное внимание уделяет тенденциям развития того или иного процесса, а не конкретным значениям с точностью до одной десятой процента.

Для совершенствования профессионального мастерства журналиста очень многое значит развитие его способностей работать с результатами социологических исследований: применять их при написании своих произведений, учитывать в построении взаимоотношений с собеседниками и аудиторией в целом. Вслед за развитым социологическим мышлением это вторая важнейшая составляющая успеха автора в области социологической журналистики.

Таким образом, использование результатов исследований – еще одна грань практического применения журналистами знаний в области социологии. Результаты социологических исследований представляют собой основу для изучения журналистами действительности и одновременно фактический материал для подготовки текстов, носящих аналитический характер.

В реальности проникновение социологических данных в ткань журналистских текстов осуществляется постоянно, поскольку в наше время без исследований социологов не обходятся ни пропагандистская кампания, ни обсуждение и принятие решений органами власти. К аргументации, почерпнутой из результатов соответствующих исследований, прибегают политики, политологи, психологи, ведущие телевизионных ток-шоу.

Скажем, в небольшой аналитической публикации по поводу развития ипотечного кредитования жилищного строительства отмечается, сколько в процентном выражении горожан могут позволить себе дорогостоящий банковский кредит. Показатель явно взят из какого-то источника, в свою очередь опирающегося на данные социологов. Но в газете об этом ничего не сообщается – не столь уж принципиально это уточнение, журналисту можно поверить и на слово. Гораздо важнее, что публикация может побудить к размышлениям тех, кто уполномочен принимать решение, а уж они-то при желании отыщут всю необходимую для данного случая социологическую информацию.

Более сложный вариант возникает, когда журналист стремится обязательно указать источник сведений, атрибутирует всю приводимую им социологическую информацию. Такое чаще всего случается, если в полемической публикации рассматривается комплекс сложных социальных проблем, каждая из которых по-своему спорна. В противном случае без строгой аргументации каждого положения становится зыбкой общая конструкция журналистского выступления. Здесь автор проявляет особую заинтересованность в придании своей аргументации впечатления несокрушимости.

Более внимательно следует отнестись к журналистским публикациям, которые полностью опираются на социологический эксперимент, организованный и проведенный творческими работниками СМИ. Здесь источником социологической информации выступает уже сам журналист, а точнее говоря, социальная реальность, которую он увидел, проанализировал и должным образом осмыслил.

41. Типы, виды, жанры социол-х публ-й в СМИ.

В редакционной практике встречаются особенные формы публикаций, построенных в вопросно-ответной форме: интервью-анкета, вопрос-ответ, прессовый опрос и др. Их характерным признаком служит обращение не к единичным собеседникам, а к более или менее многочисленной группе людей. Со значительной степенью условности их можно объединить в группу социологических видов интервью. Оговорка об условности связана с тем, что это, с одной стороны, все-таки не социология в строго научном смысле слова, а журналистика, с другой – уже и не интервью в традиционном понимании. 

Опрос. При некоторой внешней схожести с классическим интервью (вопросно-ответное построение материала) такие публикации имеют и специфические признаки. Прежде всего, от обычного интервью они отличаются тем, что вопросы в социологическом опросе могут иметь открытый, полузакрытый и закрытый характер.

Анкета рассчитана на опрос некоторого числа людей с целью получить стандартизированные ответы, чтобы на их основе сделать обобщенные выводы о количественных и качественных характеристиках объекта или предмета анализа. В последнее время опрос стал использоваться в журналистике не только как эффективный метод сбора информации, но и своеобразный вид публикаций – анкетное интервью. Такого рода анкета имеет менее формализованный характер и ориентирована на изучение мнения представителей определенных референтных групп населения (например, писателей, политиков, бизнесменов и т.д.). Целью в данном случае будет выявление точек зрения представителей различных социальных групп с помощью постановки перед ними одинаковых вопросов.

В 90-е годы XX столетия в российской печати получил распространение такой метод сбора информации, как прессовый опрос, рассчитанный на оперативное изучение читательских мнений по широкому спектру общественно значимых тем. В его основу была заложена анкета, состоящая максимум из 20–25 вопросов. Преимущество данного метода в том, что при этом у исследовательского центра или редакции есть возможность одновременного охвата широкого круга людей. Это может быть, например, прессово-телефонный опрос, если читателю предлагается ответить на поставленные вопросы по телефону, или прессово-почтовый, когда читатели могут в свободной форме ответить на опубликованную в газете анкету в виде письма-отклика.

Если при публикации итогов прессового опроса сохраняется вопросно-ответная форма, то мы имеем дело с одной из разновидностей социологического интервью в журналистике. Иногда редакции строят опрос так, чтобы получить не только количественные результаты (статистику ответивших), но и развернутые высказывания отдельных людей. При этом в материале сохраняется и показывается индивидуальность, личная точка зрения респондента на ту или иную проблему, мировоззренческая позиция, наконец – «живой голос». 

Социологическое резюме представляет собой тип публикации, которая содержит краткое изложение итогов каких-либо социологических исследований, на которые авторы резюме обычно не указывают («выжимку» из них). Аналитическое начало в публикациях такого рода обеспечивается прежде всего содержанием самих исследований, которые, как это понятно, нацелены на анализ действительности. Кроме того, автор резюме может не просто публиковать их в той последовательности, в которой они изложены в самом исследовании, но и определенным образом соотносить те или иные социологические данные и таким путем дополнительно комментировать их, что также выступает одной из ступеней аналитического осмысления предмета отображения в резюме.

Резюме дает адаптированное к информационным ожиданиям аудитории газеты изложение результатов научного исследования, причем в нем часто не указывается, какими методами оно осуществлялось (что присуще и данному резюме), насколько сложным было по содержанию. Можно заметить, что социологическое резюме в какой-то степени приближается к научно-популярным жанрам. Однако научно-популярное выступление служит пропаганде научных достижений, но не целям выяснения расстановки политических сил или характеристике какой-то политической силы (что, например, является целью проанализированной публикации). По степени своей «развернутости», сложности конкретные резюме могут значительно отличаться одно от другого. Но это все же не мешает объединению их в единую жанровую группу.

Мониторинг получил свое название от активно используемого в настоящее время при изучении процессов, протекающих в обществе, одноименного вида социологического исследования. Мониторингом называется определенное «слежение» за каким-либо явлением, систематически повторяющийся «замер» одних и тех же параметров в определенной сфере деятельности. Предметом мониторинга выступают конкретные характеристики (выбор их зависит от цели мониторинга) различных явлений непосредственно в момент исследования.

Мониторинг дает возможность увидеть, так сказать, «срез» какого-то явления, прежде всего в виде совокупности статистических данных, которые «обнаруживают» сиюминутную тенденцию развития этого явления. 

Именно нацеленность мониторинга на изучение определенного состояния какого-то явления и позволяет относить такого типа материалы к исследовательским, аналитическим жанрам.

Поскольку мониторинг является достаточно трудоемким и требующим специальной социологической подготовки видом исследования действительности, то квалифицированно проводить его могут, разумеется, прежде всего социологи. Тем не менее и журналисты также принимают участие в таких исследованиях. Но в основном им приходится выполнять при подготовке мониторинга для своего издания прежде всего редакторские функции.

42. Социол инф-я в журн пр-и: приемы репрезент-и социол данных

Результаты социологических исследований представляют собой основу для изучения журналистами действительности и одновременно фактический материал для подготовки текстов, носящих аналитический характер. 

В реальности проникновение социологических данных в ткань журналистских текстов осуществляется постоянно, поскольку в наше время без исследований социологов не обходятся ни пропагандистская кампания, ни обсуждение и принятие решений органами власти. К аргументации, почерпнутой из результатов соответствующих исследований, прибегают политики, политологи, психологи, ведущие телевизионных ток-шоу.

Один из способов публикации результатов социологического исследования специалисты называют «в чистом виде» – приводятся точные формулировки вопросов, которые в анкете предлагались респондентам, а далее следуют варианты ответов и процентное соотношение выбравших те или иные варианты. Это сводная анкета. Иногда редакция предпосылает ей лаконичный комментарий или приводит некоторое обобщение результатов в заключение. Наиболее квалифицированные читатели предпочитают именно такой вариант публикации социологических данных, поскольку больше доверяют цифрам, нежели рассуждениям.

«В чистом виде» можно опубликовать результаты социологического исследования, если представить их в виде таблиц (диаграмм, рисунков) со следующей структурой построения: вопрос – распределение ответов – комментарий. В таблицах научный материал подается недвусмысленно и доходчиво, с доверием к читателю. За это они и ценятся в аудитории. Однако приходится учитывать, что сегодня рисунки и диаграммы в черно-белом исполнении в подавляющем большинстве газет выглядят блекло по сравнению со своими многоцветными аналогами в наиболее респектабельных газетах и журналах. Не случайно в большинстве аналитических еженедельников – таких как журналы «Власть», «Деньги» и т.п. – значительное внимание уделяется выразительному графическому решению подачи информации, социолог-й в т. Ч.. 

В подаче социологических данных сегодня оправдывает себя органичное сочетание иллюстративного материала и комментария. Оно предстает наиболее выигрышно в изданиях, использующих передовую полиграфическую технику. Поэтому в большинстве газет, а также в устном изложении на телевидении и радио применяются в основном хорошо апробированные описательные приемы распространения социол-й инф-и.

В редакционном материале перечисляются основные результаты в виде процентных соотношений или каких-то других сравнений. Допустимо употреблять обороты типа «каждый третий» вместо 33%, «каждый шестой» – вместо 16% и т.п. 

Аудитория в подавляющем своем большинстве если и следит за социологической информацией, то основное внимание уделяет тенденциям развития того или иного процесса, а не конкретным значениям с точностью до одной десятой процента.

43. Цели, задачи и методы социол исслед-я редакции

С помощью социологического исследования редакции можно лучше осознать задачи, роли журналистики и журналиста в обществе, точнее определить свое место в нынешнем сложном, многополюсном мире.

Кроме того, анализ социопсихологических и профессиональных взаимоотношений внутри редакционного коллектива даст информацию о том, как их скорректировать, создать нормальный творческий климат.

Также социологическое исследование редакции крайне важно, так как изучение продукции журналистского коллектива методом количественно-качественного контент-анализа, ее соотнесенность с концепцией издания и ожиданиями аудитории поможет планировать работу редакции и отдельных журналистов, производить в ней оптимальные изменения.

Осведомленность о наиболее типичных, распространенных проблемах и сложностях работы редакций и деятельности журналиста в условиях информационного рынка поможет искать и находить пути успешной их организации, выхода из конфликтных и кризисных ситуаций.

И, наконец, анализ кадровой структуры редакций, уровня подготовки кадров, их суждений о системе журналистского образования позволит сформировать высокопрофессиональный журналистский корпус и существенно улучшить его подготовку и переподготовку. 

Методы. Социологи, исследующие аудиторию и журналистов, используют одинаковые методики. Однако в применении к сотрудникам редакций и их деятельности общие методики приобретают явно выраженную специфику. Это объясняется особенностями журналистского корпуса как объекта анализа, творческой направленностью профессии, индивидуально-коллективным характером деятельности.

Специфика проявляется уже в формировании выборки исследования. Если при опросе аудитории она обычно вероятностная или квотная, то при изучении редакций и журналистов – смешанная, основанная на поиске типичных регионов и редакционных коллективов внутри них, где, как правило, опрашиваются все творческие работники. Это обусловлено рядом обстоятельств. 

Опрос в редакциях, особенности применения анкет и метода интервью. Журналисты – народ творческий, занятой. Они привыкли брать интервью, а не отвечать на вопросы других. Поэтому при проведении опроса в редакциях полезно учитывать некоторые особенности его организации.

Успех исследования зависит от того, насколько интересно составлена анкета и убедителен, доброжелателен, обаятелен, любознателен интервьюер; как удачно он провел подготовительную работу, сумел заинтересовать потенциальных респондентов. Перечисленные качества особенно нужны, когда проводится устное интервью, а тем более экспертное. Интервьюер часто предлагает открытые поисковые вопросы, чтобы с помощью экспертов исследовать малоизученную проблему.

Телефонный опрос, принятый во всем мире, возможен и у нас, если речь идет о крупных городах. Но обычно оплата разговоров бывает дороже, чем командирование интервьюеров в регион на неделю или десять дней. Если же она не превышает командировочные расходы, то такой опрос в ряде случаев предпочтительнее – ведь полученную с его помощью информацию можно сразу заносить в компьютер или даже кодировать. Однако для этого интервьюеру нужно пройти специальный тренинг.

У прессовой или почтовой анкеты (в том числе электронной) тоже есть некоторые особенности в применении к изучению журналистов. Такие анкеты нужно еще основательнее, чем обычно, мотивировать, находить убедительные аргументы, чтобы коллега захотел ответить вам по почте.

Социометрический опрос применяется при исследовании межличностных отношений внутри редакции; определении неформального лидера коллектива, степени сплоченности сотрудников, их дифференциации по формальным и неформальным, эмоциональным и рациональным, деловым и ролевым взаимоотношениям и для оценки этих отношений. Социограммы позволяют определить положение отдельных членов коллектива, выявить лидеров, наличие конкретных групп. Применение социометрии поможет переструктурировать отделы и службы, улучшить деловой, профессиональный, творческий и психологический микроклимат, перевести неформальных лидеров в ранг формальных, когда это целесообразно. 

Контент-анализ СМИ – это, может быть, единственный метод, в использовании которого всегда заинтересована сама редакция: она хочет знать, какими параметрами характеризуется продукт ее деятельности – совокупность номеров издания или публикаций по определенной тематике. Его полезно применять в комплексном исследовании – при сравнении текстов с интересами аудитории, программирующими намерениями редакций, мнениями журналистов по поводу значимости освещения тех или иных проблем и т.п. На таком сопоставлении отчетливо видны нестыковки целей редакции с ожиданиями потребителей ее продукции. 

Эксперимент применяется для совершенствования структуры, процесса, организации деятельности редакции. Но особенно продуктивен он в опытах с изменением различных параметров издания, программы (название, периодичность, формат, оформление, дизайн, верстка, набор рубрик, стилистическая и жанровая модели, авторы, формы подачи, содержание рекламы и т.д.). Исследователь замеряет реакцию аудитории на эти изменения при помощи социологических опросов или исследования в фокус-группах, и редакция вносит необходимые поправки в свою работу.

Социол наблюд-е используется при изучении организации труда, фиксировании затрат рабочего времени и т.п.

Дневник самохронометража, с помощью которого анализируется бюджет времени. Обычно составляется недельный формализованный дневник. В нем зафиксированы виды деятельности, которую сотрудник совершает ежедневно: планирование, участие в «летучках», сбор информации, написание текстов, работа с почтой и авторами, редактирование, подготовка выпуска номера или передачи в свет и др. Время, затраченное на эти дела,
Специфической именно для изучения журналистских коллективов является такая методика, как составление Паспорта редакции. Правда, он имеет значение только при условии, что изучается достаточно большое число изданий или телерадиоканалов. Собственно, это скорее статистика, чем социология, поскольку в таком документе фиксируются не мнения, а фактические данные: название, тип издания, адрес, периодичность, объем, формат, цветность, формы печати, структура редакции, перечень отделов и служб, наличие и объем рекламы, наиболее устойчивые рубрики, материально-техническая база, экономическое положение редакции, состав и динамика кадров, количество писем и т.д.

Нельзя не сказать о социопсихологических тестовых методиках, применяемых в коллективах для саморефлексии, определения типа личности, психологических и характерологических особенностей сотрудников, степени их соответствия занимаемым должностям или виду творчества и т.п. Эти процедуры иногда дополняются медикопсихологическими обследованиями здоровья журналистов, условий их труда, утомляемости, влияния на самочувствие сотрудников напряженного ритма, длительности работы на компьютере.

44. Цели, задачи и методы социол исслед-я журн-та как субъекта творч деят-ти.

Социологическое исследование журналиста как субъекта творческой деятельности:

· поможет лучше осознать задачи, роли журналистики и журналиста в обществе, точнее определить свое место в нынешнем сложном, многополюсном мире.

· позволит каждому сотруднику СМИ уточнить свое место в профессиональном сообществе, найти свою нишу, специализацию, амплуа, заняться самомаркетингом, наметить пути и направления своей карьеры – должностной, творческой, продуктивной или репродуктивной, литературной или организаторской.

· даст ему пищу для саморефлексии – сравнения собственной личности с некоторым обобщенным, модельным представлением о профессионале. Это в свою очередь помогает составить программу личностного и профессионального самосовершенствования.

· осведомленность о наиболее типичных, распространенных проблемах и сложностях работы редакций и деятельности журналиста в условиях информационного рынка поможет искать и находить пути успешной их организации, выхода из конфликтных и кризисных ситуаций.

Методы. Социологи, исследующие аудиторию и журналистов, используют одинаковые методики. Однако в применении к сотрудникам редакций и их деятельности общие методики приобретают явно выраженную специфику. Это объясняется особенностями журналистского корпуса как объекта анализа, творческой направленностью профессии, индивидуально-коллективным характером деятельности.

Специфика проявляется уже в формировании выборки исследования. Если при опросе аудитории она обычно вероятностная или квотная, то при изучении редакций и журналистов – смешанная, основанная на поиске типичных регионов и редакционных коллективов внутри них, где, как правило, опрашиваются все творческие работники. Это обусловлено рядом обстоятельств. 

Опрос в редакциях, особенности применения анкет и метода интервью. Журналисты – народ творческий, занятой. Они привыкли брать интервью, а не отвечать на вопросы других. Поэтому при проведении опроса в редакциях полезно учитывать некоторые особенности его организации.

Успех исследования зависит от того, насколько интересно составлена анкета и убедителен, доброжелателен, обаятелен, любознателен интервьюер; как удачно он провел подготовительную работу, сумел заинтересовать потенциальных респондентов.

Телефонный опрос, принятый во всем мире, возможен и у нас, если речь идет о крупных городах. Но обычно оплата разговоров бывает дороже, чем командирование интервьюеров в регион на неделю или десять дней. Если же она не превышает командировочные расходы, то такой опрос в ряде случаев предпочтительнее – ведь полученную с его помощью информацию можно сразу заносить в компьютер или даже кодировать. Однако для этого интервьюеру нужно пройти специальный тренинг.

У прессовой или почтовой анкеты (в том числе электронной) тоже есть некоторые особенности в применении к изучению журналистов. Такие анкеты нужно еще основательнее, чем обычно, мотивировать, находить убедительные аргументы, чтобы коллега захотел ответить вам по почте.

Социометрический опрос применяется при исследовании межличностных отношений внутри редакции; определении неформального лидера коллектива, степени сплоченности сотрудников, их дифференциации по формальным и неформальным, эмоциональным и рациональным, деловым и ролевым взаимоотношениям и для оценки этих отношений. Социограммы позволяют определить положение отдельных членов коллектива, выявить лидеров, наличие конкретных групп. Применение социометрии поможет переструктурировать отделы и службы, улучшить деловой, профессиональный, творческий и психологический микроклимат, перевести неформальных лидеров в ранг формальных, когда это целесообразно. 

Эксперимент применяется для совершенствования структуры, процесса, организации деятельности редакции. Но особенно продуктивен он в опытах с изменением различных параметров издания, программы (название, периодичность, формат, оформление, дизайн, верстка, набор рубрик, стилистическая и жанровая модели, авторы, формы подачи, содержание рекламы и т.д.). Исследователь замеряет реакцию аудитории на эти изменения при помощи социологических опросов или исследования в фокус-группах, и редакция вносит необходимые поправки в свою работу.

Социологическое наблюдение используется при изучении организации труда, фиксировании затрат рабочего времени и т.п.

Дневник самохронометража, с помощью которого анализируется бюджет времени. Обычно составляется недельный формализованный дневник. В нем зафиксированы виды деятельности, которую сотрудник совершает ежедневно: планирование, участие в «летучках», сбор информации, написание текстов, работа с почтой и авторами, редактирование, подготовка выпуска номера или передачи в свет и др. Время, затраченное на эти дела,
Нельзя не сказать о социопсихологических тестовых методиках, применяемых в коллективах для саморефлексии, определения типа личности, психологических и характерологических особенностей сотрудников, степени их соответствия занимаемым должностям или виду творчества и т.п. Эти процедуры иногда дополняются медикопсихологическими обследованиями здоровья журналистов, условий их труда, утомляемости, влияния на самочувствие сотрудников напряженного ритма, длительности работы на компьютере.

