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ВВЕДЕНИЕ
Содержание второй части учебника по основам творческой деятельности универсального журналиста является логическим продолжением его первой части, в которой процесс конвергенция СМИ рассмотрен как фактор формирования универсального журналиста. В первой части учебника описаны основные этапы и типы конвергенции в СМИ в России и за рубежом; трансформация печатных СМИ, телевидения, радиовещания под воздействием конвергенции; появление интернет-СМИ и новых медиа, а также процесс универсализации журналистской деятельности в конвергентных условиях. Раскрыто содержания понятия «универсальный журналист» — это определенный тип специалиста СМИ, способный к созданию медиапродукта в условиях конвергенции, понимающий информационные потребности и  системы ценностей целевой аудитории; имеющий навык работы со всеми видами медиатекста; владеющий современной медиатехникой и цифровыми мобильными технологиями, позволяющими одновременно работать для печатных и интернет-СМИ, телевидения и радиовещания.
Во второй части учебника особое внимание уделяется конкретным направлениям профессиональной деятельности универсального журналиста. В главе, рассказывающей об организации и проведении универсальным журналистом видеосъемки, содержится подробное описание видеоряда с позиций экранного изображения, принципов организации съемки и монтажа. Специфика видеоряда на телевидении и в интернете рассматривается с точки зрения его основных социальных функций, особенностей структуры, а также как элемент мультимедийного материала. Создавая видеоряд, универсальный журналист должен четко понимать, какие роли будет играть каждый элемент видеоряда, как эти элементы будут взаимодействовать между собой и насколько эффективно они смогут реализовать авторский замысел. Каждый универсальный журналист должен владеть навыками создания качественного видео, максимально реалистично и одновременно художественно отображающего действительность, что позволит привлечь внимание зрителей и сделать востребованным любой мультимедийный материал.
Помимо телевизионных навыков универсальный журналист должен владеть профессиональными методами работы на радио. Интенсивное развитие СМИ в интернете привело к тому, что радиостанции стремятся к универсализации не только на технологическом уровне производства контента, но и на содержательном. Интернетизация способствует расширению деятельности радиостанций в сети, появлению новых типологических характеристик радио и новой классификации, процессов конвергенции, которые влияют на структурно-содержательные характеристики радиостанций. В учебнике описаны вопросы интеграции радиовещания в структуру интернет-сайта, особенности интерактивной модели вещания радиостанции в интернете, а также так называемые «телевизионные» компетенции радиожурналиста для пофессиональной работы в конвергентных условиях.
Важной частью газет, журналов, интернет-порталов стала и фотография. Умение работать с фотокамерой, несомненно, необходимо универсальному журналисту, это стало его профессиональной обязанностью. Каждый журналист должен понимать, какой снимок считается хорошим и как его сделать, должен знать основы фотожурналистики, правила фотографии, композиционные приемы, обладать навыками фотоискусства. Обо всем этом рассказывается в главе «Фотосъемка для универсального журналиста», в которой дается представление об основах фотожурналистики, жанрах, видах фотографий, устройстве зеркального фотоаппарата и обработке фотографий, а также описана специфика размещения фотографии в интернете.
В учебнике подробно объясняется, что универсальная журналистика как понятие включает в себя особый вид профессиональной деятельности по производству системы журналистских материалов, созданных в условиях слияния ранее разобщенных СМИ и предназначенных для передачи по различным каналам связи (телевидение, радиовещание, печатные, мобильные и интернет-издания), объединенных на интегрированном медиарынке сетевым обслуживанием, программными продуктами и мультимедийными услугами.

Это означает, что в современном медиапространстве универсальная журналистика тесно взаимодействует с рекламой и универсальному журналисту необходимо понимание особенностей рекламной политики и деятельности СМИ. Именно поэтому в учебник включен раздел «Универсальный журналист и реклама», в котором даны понятие рекламной журналистики и классификация рекламных жанров, описаны своеобразие рекламной информации, особенности аналитической рекламы, художественно-публицистические приемы рекламной журналистики.
Журналистика, как известно, ориентирована на аудиторию, без которой невозможно ее существование как социального института. Именно наличие аудитории делает коммуникацию массовой, а изучение аудитории СМИ является одним из важнейших инструментов изучения общественного мнения и состояния массового сознания в целом.

В условиях конвергенции средства массовой информации все большее значение придают социологическому изучению своей аудитории, поэтому важным признаком профессионализма универсального журналиста является его умение осуществлять социологическую деятельность. В главе, посвященной социологии в универсальной журналистике, освещены вопросы организации и проведения социологического изучения аудитории СМИ в условиях конвергенции, медиаметрических исследований, использования социологических данных в журналистских материалах.
Практические материалы так же, как и в первой части учебника, сопровождают теоретическую часть каждого параграфа, отвечают его тематике, помогают студенту быстрее усвоить и закрепить теоретический материал на практике, приобрести профессиональные компетенции, навыки и умения универсального журналиста. С этой целью составлены контрольные вопросы, планы семинарских занятий, практические задания для самостоятельной работы, списки рекомендуемой литературы. Для студентов разработаны методические рекомендации по проведению видео- и фотосъемки, записи материала на радио, организации социологического исследования; вместо заключения представлены требования к творческому портфолио универсального журналиста.

Итак, конвергенция средств массовой информации, универсализация творчества внесли в профессиональную деятельность журналистов серьезные коррективы: теперь медиаспециалисты должны быть способными производить информацию в любом виде: текст, звук, фото, видео, графика, инфографика или анимация. Это требует от журналистов не только знания техники и цифровых технологий, особенностей каждого мультимедийного элемента, но и навыков его реализации; универсальным журналистам важно уже на месте событий уметь определять, какой из мультимедийных элементов является наиболее эффективным для передачи той или иной информации, чтобы еще в момент ее сбора сконцентрироваться на получении необходимых сведений, обеспечивающих качественное отображение реальности. При этом универсального журналиста, безусловно, должны отличать глубокие гуманитарные знания, осознание особой роли СМИ в современном мире; понимание специфики деятельности разных видов СМИ; компетентность во всех аспектах профессиональной деятельности; развитая профессиональная рефлексия; высокий культурный уровень; способность к самообразованию и самоусовершенствованию; степень личной социальной и профессиональной ответственности — то есть все то, что во все времена составляет суть профессии под названием «журналистика». 

Декан факультета журналистики ЮУрГУ, д.фил.н., профессор 
Л.П. Шестеркина
Глава 1. УНИВЕРСАЛЬНЫЙ ЖУРНАЛИСТ В ПРОЦЕССЕ ВИДЕОСЪЕМКИ 

§ 1.1. Создание видеоряда: экранное изображение, видеосъемка, монтаж

В теоретической части представлены ключевые характеристики видеоизображения, рассмотрен съемочный процесс и изложены основные принципы монтажа. 
Практическая часть содержит контрольные вопросы, план семинарского занятия, задание для самостоятельной работы, список рекомендуемой литературы по теме.

Дидактические единицы: планирование видеоряда, изображение, элементы языка экрана, видеосъемка, монтаж.

Профессиональный универсальный журналист использует все возможные мультимедийные элементы для качественного представления информации: текст, звук, фото, видео, графику, инфографику и анимацию. Однако истинному медиаспециалисту очень важно понимать, какой из этих элементов наиболее эффективно отобразит какие-либо сведения в каждом конкретном случае, и выбирать мультимединые элементы с учетом их воздействия на массовую аудиторию. Важно учитывать, что из всего спектра мультимедийных элементов именно видео способно качественно отобразить реальность во всех ее проявлениях. Видео лучше, чем другие элементы, передает истинную информацию о происходящих событиях, воплощая их на экране в вербальных и невербальных образах. Благодаря этому экранные образы хорошо запоминаются, и синтез изображения, слова и звука, лежащий в основе этих образов, обеспечивает их зрелищность, достоверность и доступность для самой широкой аудитории. Видеоряд передает суть действия, эмоциональное напряжение, акцентирует внимание на развитии событий, это вызывает высокий интерес аудитории. Поэтому каждый универсальный журналист должен владеть навыками создания качественного видео, максимально реалистично и одновременно художественно отображающего действительность, что позволит привлечь внимание зрителей и сделать востребованным любой мультимедийный материал.

Создавая видеоряд, универсальный журналист должен четко понимать, какие роли будет играть каждый его элемент, как эти элементы будут взаимодействовать между собой и насколько эффективно они смогут реализовать авторский замысел. Для достижения качественного результата видеоряд необходимо спланировать. 
Планирование и создание видеоряда строится по следующей схеме: тема — замысел — предварительный сценарий — съемка — окончательный сценарий — монтаж. Предварительный сценарий отражает, какие элементы языка экрана будут использоваться при создании экранного образа, как они реализуются во время съемки, после которой оценивается, насколько качественно реализованы задуманные образы. Это учитывается при работе над окончательным сценарием, на основании которого производится монтаж. В основе изображения, съемки и монтажа всегда лежит язык экрана.

Существуют четыре ключевых элемента языка экрана:

· кадр;

· план (масштаб изображения);

· ракурс;

· композиция.

Кадр — это главная структурная единица экрана, качество его построения определяет суть экранного искусства, а качество его создания — суть профессионального мастерства автора. При кадрировании выбирается нужный объект или явление, и мастерство снимающего заключается в расположении в плоскости кадра деталей таким образом, чтобы выделить в кадре главное и сделать незаметным все лишнее.

Каждый кадр на телевидении и, как следствие, в интернете решает две главные задачи:

· показать, как было;

· выделить главное.

От запечатленных событий зависит содержание кадра и, соответственно, его задачи, которые, в свою очередь, определяют, как наиболее эффективно отразить эти события на экране. Этому способствует выбор определенных характеристик кадра, зависящих от авторского замысла и качества изображения. 

Основные характеристики кадра — временные и пространственные. Они свойственны каждому кадру одновременно, в сочетании друг с другом могут решать различные задачи. 

Временные характеристики — это протяженность кадра во времени, то есть длительность пребывания какого-либо изображения на экране. Выделяют длинный, короткий кадры и микрокадр. Обычно длинный кадр виден на экране более 5 секунд (зачастую это съемка движущейся камерой, когда она постоянно включена, переводится с объекта на объект, используется трансфокатор для приближения или удаления объекта съемки). Кадр, показ которого занимает меньше, чем 5 секунд, считается коротким. Микрокадр виден на экране около 1 секунды. 

Каждый кадр, различный по своей протяженности, может реализовывать разные цели. Цели длинного кадра — либо показать событие в динамике, либо отобразить мизансцену, во время которой зрителю необходимо сосредоточиться и задуматься над происходящим. Короткий кадр обычно изображает статичные или недостаточно активно движущиеся объекты и предназначен для ориентации зрителя на месте событий, для демонстрации разных деталей, создания общей картины действий. Микрокадр может реализовывать разные цели в зависимости от авторского замысла: он либо выполняет функцию перебивки — детали, характеризующей действие и одновременно соединяющий другие кадры, либо, если используется череда быстро сменяющих друг друга микрокадров, создает динамику событий, привлекает внимание зрителя к происходящему на экране.

Пространственные характеристики кадра связаны с экранным показом мест действия, события, явления. К ним относятся план (масштаб изображения), ракурс, композиция. Соединение этих элементов всегда влияет на восприятие зрителями отражаемых на экране объектов, поэтому 
должны иметь какие-либо значение и смысл, определяемые автором 
видеоматериала.

Масштаб изображения или план — это дистанция между камерой и снимаемым предметом и фокусным расстоянием объектива. Это масштабно-пространственная характеристика кадра, в которой за единицу измерения берется фигура человека
. Каждый отдельный план имеет свою функцию и позволяет эффективно отобразить на экране объекты реальности и события.

В современной практике видеосъемки распространено упрощенное деление планов на три вида: общий, средний и крупный. Однако наиболее точное и профессиональное — на шесть видов: дальний, общий, средний, поясной, крупный, макроплан. Каждый из видов планов имеет свое функциональное назначение:
· дальний план дает общее представление, ощущение пространства. Он показывает зрителю место действия целиком, помогает ему «войти» в ситуацию, однако не позволяет рассмотреть детали, увидеть подробности. Основная цель дальнего плана – дать зрителю возможность оглядеться, обдумать то, что происходит на экране;

· общий план дает представление о географии места действия, ориентирует зрителя в пространстве, помогает понять пространственное соотношение людей и предметов;

· средний («американский» — по колено) информирует о происходящем, передает явления внешнего мира без углубления во внутренний, предполагает объективность, отстраненность показа;

· средний (поясной) выполняет те же функции, однако предполагает большую степень углубления во внутренний мир показываемого объекта, заставляет зрителя вглядываться в него, рассматривать подробности. Дополнительной разновидностью среднего плана выступает так называемый «молочный» план (по грудь), однако в классификации он не выделяется как отдельный, потому что в основном реализует функции поясного, предполагая лишь большую персонифицированность;

· крупный план подчеркивает значимость показываемого объекта. Это «укрупнение» факта или события, что дает эмоциональную окраску происходящего в кадре, подчеркивает психологизм действия. Он выполняет и коммуникативную функцию: персонификация сообщения наделяет изображение личностно-визуальным характером (прежде всего изображение лица говорящего человека). Также крупный план дает возможность зрителю рассмотреть все детали, поэтому обилие крупных планов может использоваться как яркое выразительное средство, цель которого — заставить зрителя рассмотреть все до мелочей. Однако злоупотреблять крупными планами не рекомендуется, так как они не позволят увидеть сцену в целом, а заставят зрителя сосредоточиться только на какой-то ее части;

· деталь концентрирует внимание зрителя, служит толчком для ассоциаций, либо используется в качестве перебивки.

Продуманный и хорошо смонтированный видеоряд должен состоять из чередования кадров разной крупности, каждый из которых тщательно подобран для исполнения своей функции: помочь аудитории увидеть, где происходит действие, что именно происходит, понять это действие, увидеть все подробности и детали и т. д. И все это — с учетом содержания каждого кадра, подчиненного общей идее журналистского материала. Художественное соединение планов в эпизоде или сцене — это мизанкадр — образное решение действия в кадре с учетом всех выразительных средств экранного искусства. Созданию эффектного мизанкадра во многом способствует ракурс.

Ракурс — важный элемент языка экрана; это угол, образуемый осью объектива и плоскостью снимаемого предмета. Также ракурс называют углом зрения камеры. Это один из самых важных способов выражения эмоционально-психологического содержания сцены. 

Ракурс должен сочетаться с умелым кадрированием и композиционным решением. Благодаря ракурсному решению, предмет можно вырвать из привычного обиходного значения, при этом он изменится до неузнаваемости. Потеряв свое изначальное назначение, он превращается в образ или символ
.

Помимо изменения угла между осью объектива и плоскостью снимаемого объекта, кадр с точки зрения расположения камеры может быть отснят с трех видов ракурсов:

· объективного;

· субъективного;

· точки зрения.

Объективный ракурс — это обзор места действия, когда зритель видит все, что происходит, но ощущает себя на безопасном расстоянии от места событий, как будто он находится там, но невидимый. Этот ракурс используется для съемки интервьюируемых: им нельзя смотреть прямо на камеру, потому что исчезнет иллюзия разговора с журналистом, за которым наблюдает зритель.

Субъективный ракурс ставит зрителя на место действия так, будто является его участником. Часто субъективный ракурс используется, чтобы дезориентировать или шокировать зрителя. Также этот ракурс используют журналисты, обращаясь к аудитории, создавая «глазной» контакт.

Ракурс «точка зрения» (или субъективная камера) ставит зрителя на место головы одного из участников действия так, что зритель видит то, что видит этот участник. Это часто используется, чтобы дать возможность зрителю прочувствовать данный эпизод и эмоции действующих лиц. В данном ракурсе другие участники действия могут смотреть на камеру, чтобы сформировать иллюзию у аудитории, будто она живет внутри тела персонажа.

Переключение между разными ракурсами может создавать мощный эффект. Однако при помощи ракурсной съемки можно не только разрушить, но и подчеркнуть форму предмета, обогатить субъективными оценками персонажей или события, то есть с помощью камеры подчеркивается эмоциональная характеристика персонажа или оценка происходящего. Поэтому ракурс нередко воспринимается как акцент, как субъективная характеристика. Это же значение часто имеет композиция. 

Композиция кадра — продуманный отбор деталей и предметов, такая их расстановка в рамках кадра, которая позволяет максимально выразить основную мысль создателей видео, помочь зрителю связать данное изображение со своим прежним опытом, разбудить в нем интерес и потребность углубиться в материал экранного произведения
. При построении композиции кадра важно достигнуть целостности, которая проявляется в единстве настроения, стиля и ритма изображения, соответствующих происходящему действию в кадре. Также выбор какой-либо композиции кадра призван создать эстетическую пропорциональность: точное композиционное построение основано на определенных пропорциях в изображении, на его «золотом сечении», то есть на таком соотношении отдельных частей кадра, которое наиболее благоприятно для человеческого глаза и становится художественным, эстетически привлекательным. Этого позволяет добиться правило золотого сечения. Суть упрощенного правила состоит в том, что кадр делится на девять одинаковых квадратов. Наиболее важные элементы экрана должны располагаться в точках пересечения этих квадратов, то есть на расстоянии примерно 3/8 и 5/8 от краев изображения. Глядя на любое изображение, зритель сосредотачивает свое внимание именно на этих точках, поэтому важно разместить все самое значимое именно в них. Таким образом, каждый кадр имеет свой сюжетно-композиционный центр; он не только характеризует объект, но и связывает между собой отдельные элементы. 
Очень часто сюжетно-композиционный центр располагается в центре кадра, что объясняется физиологическими свойствами человеческого зрения. Но иногда сюжетно-композиционный центр может сдвигаться в сторону, что происходит тогда, когда внимание зрителя необходимо привлечь к второстепенным деталям. Смещение сюжетно-композиционного центра ведет к изменению композиции.

Изменение композиции также достигается посредством изменения границ кадра, так как композиция — это не только то, что в кадре расположено, но и то, что в него не вошло. На основании этого выделяются следующие виды композиций:

· замкнутая композиция: все, что необходимо для понимания смысла происходящего события, находится в кадре. Линии перспективы в замкнутой/закрытой композиции направлены во внутрь экранной плоскости, линии взаимодействия объектов направлены в сюжетно-композиционный центр и не выходят за рамки экрана. Это создает у зрителей ощущение спокойствия, стабильности;

· открытая композиция: срезание границами кадра существенных для понимания происходящего элементов; зритель сам «достраивает» кадр. Открытая композиция строится на расходящихся из сюжетно-композиционного центра линиях перспективы. Внутрикадровое действие открытых композиций не имеет самостоятельного значения, а зрители всегда воспринимают такие кадры как часть единого целого и ждут дальнейшего развития монтажной фразы, ее завершения. На такое ожидание их ориентируют направление и незавершенность силовых линий композиции. Поэтому открытые композиции более активно воздействуют на зрителей, создавая чувство беспокойства и неопределенности. 

Виды композиций сочетаются с разновидностями композиционных конструкций:

· устойчивые: основные композиционные линии пересекаются в середине плоскости кадра под углами, близкими к прямым, поэтому основа устойчивой композиции — вертикаль и горизонталь. Главные изобразительные элементы расположены в кадровом пространстве равномерно, поэтому создает у зрителей ощущение покоя и стабильности. Классическая устойчивая композиция — зеркальная симметрия;

· неустойчивые: линии взаимодействия пересекаются под острыми углами, что приводит к ощущению зрителями динамики и беспокойства. Этот принцип построения уместен, когда необходимо передать взаимную противоречивость объектов, их стремительное перемещение в пространстве или эмоциональное напряжение. 

Основа неустойчивой композиции — диагональ. Эта воображаемая линия на прямоугольнике экрана при компоновке кадра играет особую роль. Будучи самой длинной прямой внутри фигуры или плоскости, она становится стержнем всей композиции и позволяет увеличивать число объектов, расположенных на поле кадра. Таким образом, диагональное построение кадра обладает большой информативностью и, кроме того, если предметы и фигуры выстроены в диагональном направлении, зрителям становятся понятны их формы, объемы и пространственное расположение, несмотря на двумерную плоскость экрана, что очень важно при создании иллюзии реального мира
.

Композиция кадра также зависит от его цветотонального решения и освещения: цвет и свет выполняют информационную, пространственную, эмоциональную или эстетическую функции. Цвет и свет выбираются и комбинируются в каждом конкретном видеоматериале на основании творческих задач журналиста. Необходимо варьировать их сочетание в зависимости от того, как место съемки выглядит в камере или на мониторе.

Итак, качественное соединение всех элементов кадра обеспечивает их эффективное взаимодействие и позволяет создать определенный образ. Каждый кадр и любое движение в кадре должны быть логически обоснованными, а содержание кадров определяется его временными и пространственными характеристиками, и от заложенных в них сути и смысла будет зависеть производимый на зрителей эффект. Однако для реализации задуманного автору видео необходимо воплотить свой замысел в процессе съемки. Для этого необходимо понимать особенности съемочного процесса.

Съемочный процесс должен начинаться тогда, когда есть ответы на 
4 вопроса: 

· что происходит? 

· где? 

· кто участвует? 

· чем действие завершается?

Задуманные автором на этапе создания предварительного сценария экранные образы создаются с помощью разных видов и способов съемок, каждый из которых позволяет реализовать определенную цель. 

Существуют 4 вида съемок: 

· неподвижная камера снимает неподвижный предмет; 

· неподвижная камера снимает движущийся предмет; 

· движущаяся камера снимает неподвижный предмет; 

· движущаяся камера снимает движущийся предмет.

Каждый из видов съемок реализует свою конкретную задачу
: 

1. Неподвижная камера снимает неподвижный предмет — создание статичного кадра, где нет движения. Этот вид съемки допустим только в особых случаях: например, при съемке адресного плана, то есть тогда, когда кадр содержит информацию, необходимую зрителю, которую он должен прочитать. Иногда, снимая статичным кадром человека, можно попытаться таким образом передать его особое состояние. Изредка статичный план может служить для усиления подтекста: показать разруху, отсутствие жизни, безмолвие. Но и в этом случае в кадре может находиться движущийся объект, так как очень важно, что телевизионный кадр — это не фотография, поэтому он должен содержать движение;

2. Неподвижная камера снимает движущийся предмет — это динамичный план. Жестко стоящая камера, неизменное фокусное расстояние объектива, в кадре присутствует естественное движение;

3. Движущаяся камера снимает неподвижный предмет — это искусственный динамичный план. Эффект движения создается в результате движения камеры (панорама) или изменения фокусного расстояния объектива (отъезд/наезд); 

4. Движущаяся камера снимает движущийся предмет — это комбинированный динамичный план, комбинация реального и искусственного движения. Иногда используется и сочетание двух последних видов съемки, причем, объединяющее и панораму, и работу трансфокатора объектива. Это едва ли не самый сложный план в исполнении, он содержит очень большое количество видеоинформации. Если удалось снять его технически совершенно, если информационное наполнение кадра соответствует тексту и все элементы этого кадра равноценны, таким кадром можно заменить сразу несколько обычных. 

Итак, съемка с движения — средство экранной выразительности. Усилить выразительность кадра можно с помощью разных движений камеры — это способы съемок, среди которых выделяются: 

1. Панорамирование — съемка камерой, поворачивающейся вокруг своей оси (только по горизонтали и по вертикали). Панорамирование телекамеры — движение, которое обеспечивает обзорные, непрерывно изменяемые планы съемок или попеременную их запись;

2. Проезд, или тревеллинг — съемка движущейся камерой, при которой угол между осью объектива и плоскостью снимаемого предмета остается неизменным. Тревеллинг бывает горизонтальным (например, проезд камеры вдоль улицы) или вертикальным (проезд камеры от земли до крыши дома), что позволяет показать все пространство места действия.

Особая разновидность тревеллинга — отъезд и наезд (или тревеллинг назад и тревеллинг вперед). Это смена дальности планов в процессе съемки, когда непрерывно (иногда очень быстро) меняется угол зрения объектива и зависящая от него крупность изображения. В современных телекамерах наезд и отъезд выполняется с помощью трансфокатора. Трансфокатор (или zoom) — это вариообъектив, который позволяет менять угол зрения камеры: при ввертывании линзы камера, оставаясь на месте, создает кадр с расширенным обзором, обеспечивая общий план, а обратный процесс развертывания линзы позволяет перейти на средний или крупный планы. Регулировка вариообъектива дает возможность осуществлять быструю смену планов при съемке тех объектов и действий, которые в данный момент играют решающую роль в событиях;

3. Траекторная съемка — сочетание тревеллинга с панорамированием. Это очень сложный вид движения камеры, для осуществления которого применяются операторские краны с выносными стрелами, способными одновременно подниматься, поворачиваться и передвигаться в любую сторону, а также другие технические механизмы и приспособления.

Несмотря на то что движение камеры является средством художественной выразительности, использовать его следует только в случае явной необходимости, в конкретных целях и не перегружать им видеоряд, так как просмотр видео, насыщенного движением камеры, утомляет зрителя, отвлекает его от восприятия основного содержания сюжета.

Итак, съемочный процесс всегда является запланированным действием и призван реализовать авторский замысел, который воплощается в содержании изображения, обеспеченном разными способами и видами съемок. Их использование подчинено созданию зрительного образа, однако он воплотится на экране только благодаря качественному монтажу.
Монтаж (франц. montage — сборка) — термин, имеющий несколько взаимосвязанных значений: 1) расстановка кадров в определенном порядке; 2) особая система специфических выразительных средств экрана, то есть смысловых, звукозрительных и ритмических соотношений между отдельными кадрами, их формальное и смысловое сочетание и сопоставление, создающее экранную образность; 3) принцип и закономерности построения художественного образа (общий монтажный принцип в искусстве); 4) технологический и творческий процесс соединения отдельно снятых кадров в единое идейно-художественное целое (фильм, телепроизведение). 

Монтаж как завершающая стадия процесса создания видеопроизведения призван решить две ключевые задачи:

1. Сложить все отснятые кадры в такой ритмический ряд, где все смысловые сцепления совпадут со зрительными;
2. Исключить «отрицательные монтажные эффекты», которые могут стать причиной нежелательного, не соответствующего авторскому замыслу воздействия на зрительскую аудиторию.

Если в классическом варианте производства видеоматериалов монтаж осуществлялся совместными усилиями автора, режиссера и монтажера, то современная тенденция универсализации творчества предполагает, что монтаж видеопродукта выполняет автор — универсальный журналист. Поэтому на протяжении всего процесса создания видео универсальный журналист должен понимать, что в результате ему необходимо будет соединить все отдельные фрагменты исходных записей в единый, композиционно целый видеоматериал. В этом универсальному журналисту поможет качественная работа на всех этапах монтажа:

· во время наблюдения — это ориентировка на месте предстоящей съемки, когда необходимо мысленно визуализировать, как будут соединены отдельные фрагменты будущей записи;

· после наблюдения — мысленная организация увиденного, фиксация в предварительном сценарии взаимодействия предполагаемых изобразительных элементов, которые планируется получить во время будущей записи;

· во время съемки — приспособление к условиям, адаптация полученного во время записи изображения к планируемому в последующем процессе монтажа соединению отдельных фрагментов;

· глазомер — мгновенная ориентировка для определения дополнительных связывающих кадров, которые не были продуманы заранее, но в процессе съемки автор понимает их необходимость;

· черновой монтаж — выбор наиболее выразительных дублей при расшифровке видеозаписи, их предварительная подрезка на начальной стадии монтажа, подбор в требуемой последовательности кусков изображения и фонограмм по сценарным эпизодам. Обычно черновой монтаж производится параллельно со съемками с таким расчетом, чтобы по окончании съемок иметь изображение и синхронные фонограммы, которые подобраны в сценарной последовательности;

· окончательный (режиссерский) монтаж — в случае если черновой монтаж не проводился, то это выявление смыслового стержня, перегруппировка всего материала в наилучшей последовательности. Если же автор осуществлял черновой монтаж, то окончательный монтаж производится по окончании съемок и вместе с озвучиванием составляет особый монтажно-тонировочный период производства телепередачи. На этом этапе отрабатывается композиция отдельных эпизодов и фильмов в целом, а также решается его звуковая часть
.

Таким образом, монтаж продумывается автором в момент обработки авторского замысла и создания предварительного сценария. Несмотря на то что монтаж является завершающей стадией создания аудиовизуального произведения, он осуществляется в течение всей работы над ним, выступая в качестве организаторского начала и определяя необходимость реализации тех или иных идей и проведения тех или иных съемок. При этом для качественного монтажа требуется мыслить монтажно, то есть мысленно соединять планируемые изображения или уже отснятые кадры в единую систему, оценивая ее связность, логичность, содержательность. Универсальному журналисту монтажное мышление необходимо, чтобы на всех этапах создания видео понимать, каким в результате оно получится.

Монтажное мышление должно проявляться на всех стадиях создания видеоматериала по схеме: кадр — монтажная фраза — эпизод — сцена
, где:

· кадр — это изображение какой-либо отдельной части пространства или конкретного объекта действия, видимое в определенный отрезок отображаемых событий;

· монтажная фраза — совокупность кадров, связанных по смыслу или эмоционально, объединенных единством места, действия, времени и действующими лицами;

· эпизод — основной компонент структуры экранного произведения, где происходит развитие конкретного действия, включающего в себя несколько монтажных фраз;
· сцена — структурный элемент сценария экранного произведения, предполагающий смену места, времени, действия и/или действующих лиц. Это переход от одного эпизода к другому, причем они могут быть как связаны, так и не связны между собой по смыслу, однако их взаимодействие необходимо для развития драматургии экранного произведения.
Таким образом, каждый фрагмент видео представляет собой отдельный отрезок действительности, которые необходимо качественное соединить между собой. Для этого существуют типы монтажного соединения, а именно:

· перемена точки съемки;
· причинно-следственная связь;
· перемена места действия;
· выделение детали;
· параллельное действие;
· контрольное сопоставление;
· ассоциация или аналог;
· монтажный рефрен;
· ритмический монтаж (характерно для музыкальных произведений).

Использование разных типов монтажного соединения обусловлено разными целями и задачами автора, на основании которых выделяются следующие виды монтажа:

1. Виды монтажа в зависимости от цели:

· технический — монтаж, при котором осуществляется чисто механический процесс соединения кадров, поэтому любой монтаж всегда является техническим. Существует два основных вида технического монтажа: линейный и нелинейный. Линейный монтаж чаще всего осуществляется в реальном времени, когда видеосигнал поступает сразу из нескольких камер или других источников, переключением между ними занимается непосредственно режиссер линейного монтажа, который и выводит финальную картинку на экран. Сам процесс происходит последовательно, без возможности перестановки блоков изображений. Нелинейный монтаж — это монтаж, выполняемый посредством специализированных программ на компьютерах или других устройствах, в памяти которых находится последовательность адресов фрагментов видеозаписи, где не происходит физической перезаписи фрагментов, а лишь изменяется порядок их воспроизведения;
· формально-описательный — это самая распространенная форма монтажа, которая позволяет изложить тему связно, последовательно и внутри одного эпизода, и между отдельными монтажными фразами. Цель этого вида монтажа — обозначить и зафиксировать время, место действия, логическое развитие событий и эмоциональную направленность всех внутренних связей. Суть формально-описательного монтажа заключается в том, что при нем соединение кадров и наложение звука (закадрового текста) осуществляется таким образом, чтобы сохранить причинно-следственные связи и в полной мере воссоздать на экране происходящие события, последовательно рассказать историю с помощью видео;
· конструктивный — это вид монтажа, заключающийся в соединении кадров, при котором между ними существует определенная и ясная связь, понятная даже без закадрового комментария. Поэтому в конструктивном монтаже кадры должны чередоваться в логичном и удобном для их интерпретации порядке, и каждый кадр должен быть такой длины, чтобы аудитория понимала его содержание. Обычно такой вид монтажа используется для отображения на экране последовательного выполнения какого-либо действия;
· художественный монтаж и его разновидности: ассоциативный, параллельный и его частный случай — перекрестный.

Художественный монтаж — это вид монтажа, при котором кадры соединены между собой образной связью. С его помощью можно не просто воспроизводить на экране реальность, но и трактовать, объяснять ее. Художественный монтаж является высшей степенью монтажа, где на стыке кадров создается третий смысл, не вытекающий из отдельно взятых кадров, а появляющийся только при их соединении. В этом случае именно зритель истолковывает содержание кадров, усваивая смысл, заложенный автором. Особенно это свойственно такой разновидности художественного монтажа, как ассоциативный монтаж — это монтаж таких кадров, содержание которых подтолкнет зрителя к пониманию принципиально нового смысла или образной характеристики основного хода действий, персонажа или даже целой группы действующих лиц. Для этого у кадров должны быть какие-то общие черты, которые позволят зрителю понять авторскую взаимосвязь образов, уловить авторский смысл. Поэтому при ассоциативном монтаже в основное действие вставляются дополнительные кадры, которые приобретают значение сравнений, символов, метафор, или вполне реальные, но изменяющие смысл происходящего, раскрывающие его внутренние связи, а детали трактуются таким образом, что им придается особый, неожиданный смысл. Таким образом, здесь в основе соединений монтажных фраз лежат не причинно-следственные связи, а ассоциации.

Но именно причинно-следственные связи лежат в основе параллельного и перекрестного разновидностей художественного монтажа. Параллельный монтаж — это попеременный показ на экране кадров, сцен или эпизодов, как правило, связанных с разными сюжетными линиями, но события в которых происходят одновременно и имеют определенную взаимозависимость, взаимосвязь. Перекрестный монтаж подразумевает монтаж сюжетно неодновременных, но связанных между собой событий;

2. Виды монтажа в зависимости от творческой задачи:

· внутрикадровый или внутриэпизодный — постепенное изменение кадра в результате движения камеры или изменения ракурса, движения персонажей в глубину или из глубины кадра (мизансцены). Здесь не требуются технические склейки кадров, поэтому этот вид монтажа используется в протяженных по времени кадрах, отражающих какие-то действия или события;

· межкадровый или межэпизодный — соединение отдельных кадров в монтажную фразу, в результате которого возникает или меняется их смысл, осуществляется полноценное действие. Данный вид монтажа используется для создания единого монтажного решения экранного произведения;

· глубинный, когда в результате сопоставления кадров рождается некий «третий» смысл, а также возникает иллюзия непрерывности происходящего; это построение композиции, объединяющей все выразительные средства в новое художественное целое — мизанкадр. Мизанкадр представляет собой организацию действия внутри кадра, композицию в пространстве и времени, выражающую содержание кадра и организацию кадров между собой — соподчинение композиций кадров в зависимости от содержания монтажной фразы, эпизода, сцены.
Итак, разные виды монтажа способны реализовать разные творческие задачи и воплотить разные смыслы, заложенные автором. При этом в одном экранном произведении могут быть использованы разные виды монтажа для выражения идеи разных сцен, хотя монтажное решение этого произведения будет единым, целостным, системным. Однако необходимо подчеркнуть, что телевизионные образы и экранные образы в интернете должны восприниматься аудиторией примерно одинаково сразу при просмотре видео и иметь однозначную трактовку, тогда как экранные образы в кинематографе могут быть многозначными, пониматься неодинаково, а при повторном просмотре их содержательность может углубляться. То есть при создании видео для телевидения или интернета универсальный журналист должен выбирать такие виды монтажа, которые будут способствовать прямому и понятному выражению его авторского замысла.

Для этого следует учитывать функции, которые может реализовывать монтажная система экранного произведения в зависимости от выбранного автором жанра, формата видеоматериала и закладываемого в него смысла:

· повествовательная функция, передающая событие в его развитии;

· функция движения, посредством которой отдельные статичные кадры объединяются в непрерывное последовательное действие;

· идеологическая функция, позволяющая формировать определенную мысль, идею с помощью соединения различных кадров;

· эстетическая функция, реализующаяся в результате монтажных соединений, порождающих при их восприятии определенные образы, настроения и эмоции, определенное отношение к изображаемому объекту или событию.

Учитывая функции, которые будет реализовывать экранное произведение, его автор сможет спрогнозировать эффект и результат воздействия материала на аудиторию. Это позволит качественно взаимодействовать с ней, с одной стороны, удовлетворяя ее интересы, а с другой, — интересы редакции, руководства или свои собственные.

Однако видеоматериал не сможет обеспечить эффективное взаимодействие со зрителем, если будет некачественно смонтирован. Для этого универсальному журналисту необходимо соблюдать основные законы монтажа
:

1. Закон материальной последовательности, заключающийся в том, что благодаря последовательной передаче фаз движения, появлению новых героев, зритель получает впечатление единой картины, единого образа действительности;

2. Закон психологического напряжения, основывающийся на том, что зритель не должен сразу получать всю визуальную информацию, он должен ждать появления следующего кадра, в котором будет новые сведения о происходящем;

3. Закон развития драматургического действия, основная суть которого в том, что в каждом последующем кадре зритель получает новую 
информацию, новое впечатление от смены планов, ракурсов, восприятия деталей.

Данные законы определяют ключевые принципы монтажа, соблюдение которых необходимо для создания качественного, целостного, понятного, эстетически привлекательного, информационно насыщенного и содержательного экранного произведения. К принципам монтажа относятся
:

· монтаж по направлению движения, взгляда, жеста;

· монтаж по крупности;

· сохранение единого темпоритма;

· монтаж по фазе движения объектов в кадре;

· монтаж по движению основной массы кадра;
· монтаж по ориентации в пространстве;
· единство тональности и колорита;

· монтаж по композиции кадров (по смещению центра внимания);

· монтаж по смещению осей съемки.

Также нередко используется принцип монтажа по заметному предмету, в качестве которого часто выступает перебивка. Перебивка представляет собой техническое средство, переходящее в смысловой ряд; это вклеенный между двумя другими кадрами кадр, резко отличающийся от них по содержанию, но всегда прямо или косвенно связанный с ними по сюжету. Перебивки чаще всего используются для соединения «нестыкующихся» планов. Это очень мощное монтажное средство, которое позволяет выполнять многие монтажные правила, однако злоупотребление перебивками будет воспринято как отсутствие четкой авторской идеи и неумение правильно составить монтажный ряд.

Качество и эффектность экранного произведения определяются не только корректным и целесообразным применением разных монтажных принципов, законов и реализацией видов монтажа, но и использованием современных технологий. Одна из них — совмещение изображений, то есть одновременная передача двух или нескольких изображений, снимаемых разными камерами; это средство художественной выразительности и технический прием. Применяется для того чтобы:

· показать разные события, которые происходят одновременно;

· сравнить два явления;

· выявить связь одного явления с другим.

Также в современном экранном искусстве нередко применяется клиповый монтаж. Он не является разновидностью монтажа, а представляет особый авторский стиль, манеру экранного изложения, которая может быть использована в любом из видов монтажа. Клиповый монтаж — это монтаж экранного произведения, отличающийся клочковатостью, эклектичностью подачи материала, и при его использовании необходимо выполнение только двух монтажных принципов: сохранение направления движений в кадре и соблюдение количества движущихся на экране масс, участков кадров, занятых движением объектов на их стыках, так как здесь важно показать зрителю логику развития событий
. Важно, что при использовании клипового монтажа от автора требуется высочайший вкус и художественное чутье.

Современный монтаж часто дополняется графическими элементами: графикой на экране и анимационной (телевизионной) графикой. Графика на экране — это надписи, титры, субтитры, иллюстрации, диаграммы, заставки, рисунки; это важные компоненты зрительного ряда, которые обычно выгодно дополняют видео, визуализируют закадровую информацию, искусно и тонко обозначают ход времени, смену места действия или представляют числовые сведения. Сложный и перспективный вид изображения на телевидении и в интернете — анимационная графика, где с помощью компьютера создаются самые неожиданные, яркие, современные образы.

Анимационная графика является новой разновидностью изобразительного искусства, уникальным видом художественного творчества, объединяющим свойства экранного и графического мастерства, а также специфические выразительные особенности. Такая графика не только обеспечивает передачу точной и ясной информации, но и позволяет автору выразить сложные художественные идеи, а также воссоздать те события, которые невозможно было бы инсценировать в реальности или, наоборот, сделать прогноз, визуализируя будущее.

В современном экранном производстве для записи журналиста на фоне графических элементов или анимационной графики используется рирпроекция (или рир). Это либо неподвижное или движущееся изображение с объектива, находящегося на заднем плане, проецирующееся на обратную сторону полупрозрачного экрана, перед которым и происходит основное действие передачи, фильма; либо это задний фон, натянутый, освещенный, синего (ультрамаринового) цвета (такой фон часто называют «блюбокс»), запись на котором позволяет при монтаже органически врезать в кадр изображение ведущего. Вместо синего фона вставляются любые изображения — кадры кинофильмов, диапозитивы, видеозапись, графика. При этом должен соблюдаться ряд условий, одним из которых является жесткое требование к цвету элементов одежды записывающегося и его гриму, главное из которых — синие тона должны отсутствовать, иначе четко «вырезать» изображение записывающегося будет очень трудно, а иногда даже невозможно.

Еще более широкие возможности обеспечивают аналогичные устройства в оборудовании типа «хромокей». Они позволяют работать не только на голубом фоне, но и на фоне других цветов, что расширяет возможность выбора одежды записывающегося.

Итак, монтаж экранного произведения является завершающей стадией его создания, однако планируется и мысленно организуется в ходе разработки авторского замысла, создания сценарного плана, съемочного процесса, обработки окончательного сценария. Именно монтаж, разнообразие его видов, приемов, законов и принципов монтажных соединений обеспечивают создание и воплощение на экране выразительного аудиовизуального образа, выражающего определенный смысл, заложенный автором. Поэтому универсальный журналист должен точно разбираться в возможностях и средствах монтажа, в том числе современных, что позволит ему производить качественный, эффектный, содержательный художественный видеоматериал.

Особенно важно, что использование любых выразительных средств в экранном произведении для его трансляции в телеэфире или интернете всегда должно быть оправдано конкретной целью, способствовать раскрытию авторского замысла и быть понятным большинству аудитории. Универсальному журналисту, ответственному как за весь процесс производства видео, так и за его содержательность, нужно помнить, что все выразительные средства экрана несут определенное значение и поэтому их бесцельное применение — это показатель непрофессионализма, так как путает зрителей и отвлекает их от адекватного восприятия экранного произведения. Следовательно, универсальный журналист должен всегда заранее продумывать, какие средства экранной выразительности он будет использовать, какие задачи они будут решать, какой смысл раскрывать, а также выбирать наиболее эффективные способы их реализации с помощью построения кадров, их съемки и монтажа. Только в этом случае можно говорить о качественном и профессиональном применении универсальным журналистом эстетических средств выразительности для создания экранной образности в отдельном аудиовизуальном произведении.

Контрольные вопросы

1. Что такое кадр? Расскажите, какими временными характеристиками он обладает.
2. Опишите пространственные характеристики кадра: масштаб изображения, ракурс, композицию. 

3. Назовите виды и способы съемок.
4. Дайте определение монтажа. Перечислите этапы, виды монтажа и типы монтажного соединения.

5. Объясните, какой монтаж называется клиповым.
6. Расскажите, что такое анимационная графика и для чего она используется.
План семинарского занятия 

«Методика создания видеоряда»
1.
Создание видеоряда: экранное изображение и видеосъемка.
1.1.
Кадр и его временные характеристики.
1.2.
Пространственные характеристики кадра: масштаб изображения, ракурс, композиция.
1.3.
Виды и способы видеосъемок.
2.
Видеомонтаж как средство художественной выразительности.
2.1.
Основные этапы и виды монтажа.
2.2.
Типы монтажного соединения.
2.3.
Использование анимационной графики.
3.
Дискуссия: влияет ли на качество видео соблюдение принципов монтажного мышления по схеме: кадр — монтажная фраза — эпизод — сцена.
Практическое задание для самостоятельной работы

Создайте собственный видеоматериал, используя при работе над ним максимально широкий спектр средств экранной выразительности. Разместите это видео в интернете и оцените реакцию пользователей на него.

Рекомендуемая литература
1. Гегелова, Н.С. Культурная миссия телевидения: монография / Н.С. Гегелова. — М.: РУДН, 2011. — 263 с.
2. Соколов, А.Г. Монтаж. Телевидение. Кино. Видео: учебник: в 3 ч. / А.Г. Соколов. — Ч. 1. — М.: 625, 2000. — 206 с. 

3. Телевизионный журналист: Основы творческой деятельности: учеб. пособие / под ред. М.А. Бережной. — М.: Аспект Пресс, 2015. 
— 216 с.
4. Хлызова, А.А. Смысловые сходства и различия понятий «аудиовизуальный образ», «экранный образ», «телевизионный образ» и «художественный образ» в контексте их использования в теории и практике телевидения / А.А. Хлызова // Научное мнение. — СПб.: Санкт-Петербургский университетский консорциум, 2013. — №11. — С. 78–85.
5. Шестеркина, Л.П. Методика телевизионной журналистики: учеб. пособие / Л.П. Шестеркина, Т.Д. Николаева. — М: Аспект Пресс, 2012. 
— 206 с.

§ 1.2. Видеоряд на телевидении и в интернете: специфика, функции, структура
В теоретической части рассмотрены ключевые характеристики видеоряда в интернете, выявлены его специфика и отличие от телевизионного видеоряда, опредены его функции и особенности структуры.
Практическая часть содержит контрольные вопросы, план семинарского занятия, задание для самостоятельной работы, список рекомендуемой литературы по теме.

Дидактические единицы: видеоряд на телевидении, видеоряд в интернете, специфика видеоряда в интернете, функции видеоряда в интернете, особенности структуры видеоряда в интернете.

Универсальный журналист сможет профессионально заниматься производством качественного видео, зная специфику языка экрана, особенности создания экранной образности, учитывая содержание информации, цели ее отображения на экране, характер съемки, технические возможности камеры и монтажа. Однако универсальному журналисту важно понимать, что ключевые характеристики видео будут зависеть и от каналов его распространения, то есть видеоряд для трансляции в телевизионном эфире отличается от видеоряда, размещенного в интернете. Это обусловлено отличием специфики телевидения и специфики интернета как технологий (хотя в процессе конвергенции происходит слияние телевидения и интернета, что приводит к корреляции их специфических черт), разными функциональными возможностями и особенностями структуры, свойственными видеоряду на телевидении и в интернете. Поэтому, рассмотрев основные характеристики видеоряда в основном вне зависимости от канала его распространения, необходимо понять специфику видео в интернете и его отличие от телевизионного видео.

Изначально видео в интернете не особенно отличалось от телевизионного из-за использования технологии «переупаковка контента». То есть видеоматериалы, вышедшие в эфир телекомпаний, размещались также в интернете, что позволяло максимизировать аудиторию зрителей. Такая технология распространена и сейчас — на официальных сайтах большинства телекомпаний доступны те же программы и видеосюжеты, которые уже вышли в эфир.
Однако в процессе роста внимания пользователей интернета к видеоконтенту зародилась тенденция размещения видео, созданного специально для интернета. Именно тогда видео в интернете начало приобретать свои характеристики, обусловленные спецификой всемирной сети.
Во-первых, видео в интернете свойственна нелинейность воспроизведения. Если телевизионный эфир является потоковым и индивидуализация потребления информации проявляется лишь в переключении каналов (телевизионный зритель не может выбрать конкретную передачу в тот момент, когда хочет ее посмотреть, ему необходимо дождаться определенного времени ее трансляции по ТВ), то видео в интернете пользователь может посмотреть в любое удобное время. Эта характеристика, определяющая специфику видео в интернете, постепенно осваивается и самим телевидением, благодаря новым технологиям и распространению интернет-телевидения, интерактивного телевидения и телевидения в социальных сетях, которым также свойственно нелинейное вещание и возможность самостоятельного выбора программ пользователем.
Во-вторых, видео в интернете приобретает новые свойства с точки зрения трансляции в момент свершения событий или их записи. Если прямой эфир на телевидении предполагает серьезную и качественную предварительную подготовку, то прямую видеотрансляцию в интернете может начать любой пользователь даже без подготовки, имея лишь бесперебойный доступ к интернету и специальные программы для прямых трансляций. Кроме этого, в момент начала каких-либо незапланированных или непредвиденных событий телевидение не способно сразу организовать их показ в прямом эфире по техническим и производственным причинам, тогда как любой очевидец может запустить в интернете прямую трансляцию с места событий (при наличии доступа к интернету и работающей видеокамеры). Что касается записи, то в телевизионный эфир попадают только видеоматериалы на актуальные или злободневные темы, они проходят редакторский отбор, готовятся профессиональными работниками телевидения, должны соответствовать жестким эфирным требованиям, и при этом их строго оценивают сами зрители; в интернете видео может быть посвящено любой теме, любому событию, отображать любые действия и при этом быть интересным пользователям. Таким образом, видео в интернете свойственна как непосредственность, так и вневременность, что не доступно телевидению даже благодаря новым технологиям, а также из-за его функционирования на основе других производственных принципов.
В-третьих, до появления видео в интернете телевидению была свойственна высшая степень персонификации информации, но теперь максимальная персонификация характерна и для видео в интернете. Это обусловлено тем, что источником информации или героем видеоматериала в интернете способен стать любой человек, если этого пожелает, в то время как большое желание не является причиной появления простого человека на телеэкране, если его личность сама по себе, его действия и информированность не могут стать предметом отображения или основой информационного повода. Таким образом, принцип персонификации информации продолжает оставаться ключевым для телевизионной журналистики, однако непосредственно персонификация как специфическое свойство теперь в большей степени свойственна именно видео в интернете.
В-четвертых, для видео в интернете характерна высокая интерактивность, тогда как телевидение не всегда использует ее для взаимодействия с аудиторией. Конечно, благодаря новым технологиям и системам передачи телевизионного сигнала интерактивность становится новым свойством природы телевидения как технологического устройства, однако это в любом случае приобретенное свойство, а не имманентное, как у интернета. Именно интернет позволяет использовать в распространении и продвижении видео многообразие стратегий взаимодействия с пользователями, в основе которых лежит индивидуализация потребления. Интернет дает возможность точно отследить реакцию зрителей на видео, узнать количество его просмотров, понять, понравилось ли оно им и поделились ли они этим видео с друзьями. Интернет оптимизирует взаимодействие не просто с целевой аудиторией зрителей, а с аудиторией качественной, тогда как таких возможностей у телевидения пока нет (хотя с расширением технологий они могут появиться, но телевидению необходимо будет разрабатывать несколько другие сценарии работы с аудиторией из-за иного восприятия телевизионного контента).
Кроме этого, интерактивность интернета позволяет самим пользователям становиться авторами и производителями любого контента, в том числе видео. Любительские видеоролики имеют огромную популярность в глобальной сети, и высокая степень их распространения и персонификации позволяет считать такое участие аудитории в формировании информационной повестки дня новым общественным феноменом в современной журналистике. 

В-пятых, именно интернету свойственна мультимедийность — сочетание разных сред (или средств) представления информации (текста, графики, видео, звука, фото, инфографики, анимации) и взаимодействия с ними получателя этой информации
. Здесь видео является лишь элементом мультимедийного материала, что позволяет полноценно и всесторонне раскрыть его содержание и обеспечить качество восприятия потребителями. Как элемент мультимедиа видео выполняет несколько иные функции, чем телевизионное видео, оно имеет другую структуру и другое содержание. Кроме этого, оно может быть некачественным с точки зрения видеозаписи, однако ценным в контексте отображаемых сведений, что не характерно для телевидения. Как элемент мультимедиа видео в интернете может включать в себя гиперссылки и давать возможность пользователю узнать все аспекты той или иной темы, события, ситуации. Таким образом, возможности видео в интернете в контексте его мультимедийности обновляют содержательные и структурные характеристики видеоконтента.

Итак, видео в эфире и в интернете имеют единую экранную основу, создаются по единым принципам с помощью одной системы средств экранной выразительности, однако отличаются специфическими характеристиками, обусловленными техническими свойствами телевидения и интернета. Универсальному журналисту следует не только знать эти характеристики, но и опираться на них при выборе канала для распространения видео в целях его эффективной реализации.
При этом видеоконтент в интернете важно не только качественно распространить, но и обеспечить его результативность при взаимодействии с аудиторией. Поэтому универсальному журналисту необходимо понимать функции видео в интернете, которые также специфичны и отличаются от функций телевизионного видео (они определены функциями телевизионной журналистики и идентичны им).
Функции видео в интернете представляют собой синтез функций интернета как средства массовой коммуникации, функций мультимедиа и социальных функций журналистки. Это обусловлено тем, что видео в интернете способно качественно реализовывать все аспекты функционирования СМИ и СМК как социальных институтов и обеспечивать эффективное взаимодействие с аудиторией. Поэтому универсальному журналисту нужно уметь использовать все функции видео в интернете, определяя в соответствии с ними свои цели и творческие задачи, что позволит ему создавать профессиональный видеоконтент.
Можно выделить следующие функции видео в интернете:
1. Информационная функция;

2. Функция инфоцентричности;

3. Коммуникативная функция;

4. Функция социального участия;

5. Политическая функция;
6. Консолидирующая функция;
7. Презентационная функция;

8. Экономическая функция;

9. Рекламная функция;

10. Образовательная функция;

11. Эстетическая функция;

12. Рекреативная функция.

Рассмотрим подробно каждую из функций видео в интернете.
Информационная функция видео в интернете не сводится к сообщению только лишь об актуальных событиях, здесь информационным поводом может стать все что угодно, все многообразие мира. Однако видеоряд, созданный универсальным журналистом для интернет-СМИ, должен быть актуальным, информационно насыщенным и максимально оперативным, чего требует профессиональная принадлежность автора видео. Пользователи же могут информировать аудиторию обо всем, что интересно им самим, что позволяет видео в интернете быть разнообразным, разнородным, разнонаправленным.
С информационной функцией схожа функция инфоцентричности, свойственная видео в интернете как элементу мультимедиа. Ее суть заключается в том, что видео и текст размещаются совместно в одном материале, они взаимодополняют друг друга, хотя могут восприниматься и как самостоятельные информационные единицы; при этом особенности интернет-текста таковы, что он содержит гиперссылки, позволяющие узнать предысторию или познакомиться с другими материалами, посвященными данному событию. Благодаря этому, посетитель сайта получает доступ к другим связанным с новостью материалам и похожими видеозаписями, что дает ему возможность составить для себя обширную картину происходящего. Это позволяет не переполнять отдельный материал излишними подробностями. Таким образом, функция инфоцентричности видео в интернете — это встроенная возможность сколь угодно глубокой иерархичности информации, которая допускает при участии потребителя практически любой степени детализации изложения, не загружая ненужными деталями основное изложение
. 
Коммуникативная функция видео в интернете связана не только с его возможностями выступать средством установления контакта авторов видео и его потребителей с окружающей действительностью, но и с широким спектром различных форм взаимодействия видеоконтента и зрителей. Здесь интерактивность принимает новые формы и предоставляет новые возможности пользователям: каждой записью, размещенной в интернете, можно поделиться на своей страничке в социальной сети, оценить ее, выразить свое мнение по данному поводу в комментариях под видеозаписью. В этом процессе информация становится персональной, адресованной каждому посетителю сайта. Кроме этого, авторы видео могут точно отслеживать эффективность своей работы и востребованность их видеоматериалов благодаря подсчету количества просмотров и «лайков», что позволяет определить, какие материалы вызывают наибольший интерес и в каком направлении работать, чтобы удовлетворить потребности своей аудитории. 

Вообще коммуникативная функция заложена в саму технологию глобальной сети. Здесь коммуникация приобретает новый смысл: интернет делает ее трансграничной, то есть общение перестает быть привязанным к местоположению участников диалога. Так интернет-СМИ могут формировать новые общности с единой информационной базой и общим ценностно-нормативным фундаментом. Кроме того, здесь журналист максимально приближен к потребителю информации, и потребитель в свою очередь может сообщать автору свое мнение о материалах, его работе или какие-либо сведения, способные стать информационным поводом. Также нужно отметить, что коммуникация происходит не только в системе «производитель — потребитель», но и в системе «потребитель — потребитель», так как пользователи сайта могут обсуждать материалы друг с другом. Отличительной особенностью такого общения является анонимность: при желании пользователь может скрыть всю информацию о себе или изменить ее, если ему это мешает высказывать свою точку зрения, и так он будет чувствовать себя увереннее. 

Коммуникативная функция тесно связана с функцией социального участия. Благодаря форумам и возможности комментирования видеозаписей посетители сайтов начинают принимать активное участие в жизни общества, вступают в контакт с политическими и общественными деятелями и лидерами. Именно интернет формирует новое пространство публичной сферы, где происходит взаимодействие власти, граждан, журналистов, а интернет-сайты становятся площадкой для обсуждений, здесь граждане могут пытаться оказывать влияние на лиц, принимающих решения, на власть в целом, в том числе размещая видеозаписи, отражающие какие-либо негативные социальные явления или демонстрирующие решение каких-либо проблем.

В связи с функцией социального участия видео в интернете реализует политическую функцию, так как очень часто видеозаписи, имеющие политическую направленность, используются при проведении избирательных кампаний, для ведения виртуальной политики, а также для отражения каких-либо политических проблем. Однако ввиду возможности размещения видео любым пользователем и сложности осуществления контроля контента в интернете видео на политические темы нередко представляет дезинформацию или агитирует людей на социально опасные действия, что способствует появлению деструктивных для общества тенденций. Поэтому универсальным журналистам следует быть особенно осторожными при реализации данной функции посредством видео в интернете, так как при высокой степени коммуникативности интернета это может иметь негативные последствия.

Распространение какого-либо узко тематического контента, в том числе видео, тесно связано с консолидирующей функцией интернета. Эта функция представляет собой создание виртуальных групп и сообществ, где общаются пользователи, объединенные общими интересами. В таких интернет-сообществах распространяется видео, соответствующее интересам конкретной группы.

Нередко в таких группах пользователи размещают личное видео, и с этой возможностью связана тенденция продвижения самих себя. Многие люди стремятся популяризовать себя посредством интернета, в частности, создавая видео о себе или с собой в главной роли. Это обуславливает активную реализацию видео в интернете презентационной функции, позволяющей продвигать собственный имидж и свои персональные интернет-ресурсы. Именно видео дает возможность людям показать себя и все аспекты своей жизни, что обусловлено максимальной степенью персонификации информации в интернете. Поэтому данная функция особенно распространена в личных видеоблогах, которые также могут вести журналисты, освещая свою профессиональную деятельность и представляя дополнительные сведения, не вошедшие в эфир или печать.

Продвижение себя в интернете не всегда обусловлено только лишь стремлением к популярности, причиной этого нередко становится возможность заработка, проведения рекламных, маркетинговых и PR-акций в интернете, то есть экономическая функция. Ее реализация основана на востребованности каких-либо материалов пользователями, на технологиях их эффективного продвижения, на возможностях сообщить какую-либо информацию большому количеству подписчиков, за что готовы платить рекламодатели или другие заинтересованные лица. Кроме этого, современные экономические тенденции определяют готовность самих потребителей платить за какой-либо интересующий их контент, что позволяет монетизировать его. Именно видео в интернете является наиболее монетизируемым контентом, поэтому при его производстве необходимо ориентироваться не только на качество видео и его содержательность, но и на его рентабельность.

Однако монетизация контента пока не получила широкого распространения, а необходимость медиаструктур получать стабильный доход сохраняется, поэтому нередко видео в интернете реализуют непосредственно рекламную функцию. Она может быть представлена как в чисто рекламных видео, так и в обычных видео, запуск которых предваряется рекламным роликом. Помимо них при проигрывании видео в интернете могут «выплывать» сообщения или баннеры со ссылками на другие сайты, рекламирующие какие-либо товары или услуги. Кстати, считается, что реклама в сети является намного эффективней, чем реклама на телевидении, которая обычно предваряется специальным сообщением в передачах, поэтому зритель сразу может отключить звук или переключить канал. Реклама в интернете выгоднее и для рекламодателей, так как она намного дешевле, чем в традиционных СМИ. Еще одна отличительная черта рекламы в глобальной сети — она может быть контекстной, то есть размещаться в соответствующем по тематике самому рекламному объявлению контексте интернет-страницы. Такая реклама отображается только тем посетителям, сфера интересов которых пересекается с тематикой рекламируемых товаров и услуг
. Подобный способ рекламирования является очень эффективным и точным.

Нередко рекламная функция в интернете соединяется с функцией образовательной — какая-либо организация или частное лицо размещают в глобальной сети образовательные видеоуроки по тематике, соответствующей их профессиональной занятости, в завершении такого видео предлагается воспользоваться услугами этой организации или частного лица. Такой прием позволяет выгодно представить потребителю рекламирующую себя организацию.

Видеоуроки в интернете являются очень популярными и востребованными. Здесь возможности реализации образовательной функции расширяются — она выполняется не только тогда, когда СМИ транслируют обучающие или учебные программы, но и посредством различных учебных видео, созданных пользователями. Образовательные или учебные видео гораздо удобнее смотреть в интернете, где есть возможность приостановить видео, повторить его, транслировать в момент самостоятельного выполнения тех действий, о правильности выполнения которых информирует видео. Благодаря видео в интернете образовательная функция обновилась и вновь стала активно реализовываться. 

Особое значение имеет и эстетическая функция видео в интернете. Она воплощается в видеоматериалах культурной и просветительской направленности, в трансляции кинофильмов, записей балета, оперы, спектаклей, концертов, художественного чтения, виртуальных экскурсиях по различным музеям и многом другом. Каждый видеоматериал, реализующий эстетическую функцию, имеет не только художественное значение, но и приобщает потребителей к культуре и искусству.

Однако современными потребителями наиболее востребованы видео развлекательного характера — очень часто посетители интернет-сайтов выбирают просмотр именно развлекательных видео как способ отдыха и эмоциональной разрядки. Рекреативная функция видео в интернете воплощается в материалах категории «сплетни, скандалы, сенсации», в видео с участием детей, домашних животных, записях забавных случаев из жизни, юмористических шоу, в видеоматериалах музыкальных, спортивных, fashion и других интернет-СМИ.

Итак, видео в интернете отличается от телевизионных видео не только несколько иными специфическими характеристиками, но и более широким набором функций. Это позволяет производить более разнообразный видеоконтент, доступный массовой аудитории интернет-пользователей и направленный на удовлетворение их потребностей. Знание функций видео в интернете и ориентация на их реализацию позволит универсальному журналисту создавать востребованные аудиторией видеоматериалы, эффективно взаимодействовать с их потребителями и прогнозировать результат этого взаимодействия. 

Однако привлечь аудиторию к взаимодействию, импульсом к которому служит просмотр видео в интернете, сложнее, чем на телевидении. Сегодня фоновость телевизионного просмотра становится обыденностью, включенный телевизор для многих является привычкой, причем он работает вне зависимости от того, реально ли телезритель смотрит программу и ему это интересно, или он занимается своими делами, не акцентируя внимание на телепередаче. Для начала просмотра каждого отдельного видео в интернете необходимо не только желание и интерес конкретного пользователя, но и его действие — запуск или незапуск видео. Таким образом, пользователя нужно заинтересовать просмотром видео, необходимо вызвать желание запустить его, а также поддержать первоначальный интерес, чтобы этот пользователь досмотрел видео до конца. Поэтому видео в интернете отличается от телевизионного видео особенностями структуры и содержания.
Лаконичное, нестандартное, интересное название видео в интернете — это первый фактор привлечения внимания пользователя. Также очень важно, чтобы оно соответствовало содержанию, иначе зритель, разочаровавшись, не досмотрит видео до конца.
Если видео является частью мультимедийного материала, то этот материал должен иметь яркий, «говорящий», оригинальный заголовок, отражающий суть данного материала и не содержащий лишней информации. Текст мультимедийного материала должен быть четко структурирован и поделен на смысловые абзацы, видео или его часть должны отображаться без прокрутки веб-страницы — это позволит пользователю сразу понять, что данный материал дополнен видео.

Нередко для привлечения внимания к просмотру видео в интернете используется его автоматический запуск при полной загрузке страницы в браузере. Однако такой прием не всегда эффективен, так как некоторые пользователи воспринимают его как принуждение к просмотру и закрывают страницу. Кроме этого, медленное интернет-соединение может загрузить видео с ошибкой, и тогда звук включится отдельно от изображения, что приведет потенциального зрителя в недоумение. И, наконец, пользователь может просто экономить свой интернет-трафик, а автоматическая загрузка видео сразу начнет тратить его фактически без согласия на это пользователя, что вызовет его недовольство. Поэтому рекомендуется не использовать автоматическую загрузку видео в качестве инициации его просмотра, хотя такой прием и может обеспечить внимание к видеоматериалу.

Чтобы зрителя заинтересовало содержание видео, важно выбрать, если возможно, яркий интересный стоп-кадр, который отобразится как анонс при появлении видео на странице. Это нередко стимулирует зрителя к просмотру.
Что касается непосредственно структуры видео в интернете, то его яркое, динамичное, эффектное начало — залог зрительского интереса. Поэтому часто ключевые моменты действия или кульминация события в драматургии видео в интернете занимают первое место, что противоречит классической композиции, но обеспечивает большое количество просмотров. Однако бывает и обратный вариант — видео завершается кульминацией, а начинается обычно, непримечательно. В этом случае необходим яркий, броский, эмоциональный текст, сопровождающий видео, чтобы зритель был заинтригован и захотел увидеть, что же может его впечатлить.
Если видеоряд на телевидении всегда дополняется закадровым текстом (за исключением таких его частей, как люфт, лайф, стенд-ап, журналист в кадре), то для видео, размещенных в интернете, закадровый текст совсем необязателен. После яркого и захватывающего начала видеоряд в интернете обычно содержит записанный на месте события звук или комментируется человеком непосредственно в кадре для подтверждения его присутствия на месте событий. Главная задача такого видеоряда — передать атмосферу события, показать действие, его участников, их живые эмоции, какие-то интересные детали. Если видео является элементом мультимедийного материала, то оно должно иллюстрировать и дополнять его, показывать то, что нужно увидеть, а не читать об этом. Если же информационное видео, созданное журналистом, предполагается распространять в интернете как самостоятельный продукт, целесообразно создавать его по законам жанров видеосюжет или телевизионный репортаж, так как они предполагают наибольшую степень вовлеченности зрителя в материал. Эти жанры предполагают наличие действия, что имеет ключевое значение для видео в интернете.
Современная аудитория уже не интересуется самим фактом свершения какого-либо события, она хочет увидеть, как это было. Данное желание стимулирует потребителей к поиску в интернете конкретного видео о данном событии для его последующего просмотра. Именно поэтому важнейшим структурным элементом видео в интернете является наличие действия, записанного в реальном времени и отображающего то, как событие происходило на самом деле. При этом совсем не обязательно, чтобы действие было качественно зафиксировано на видео, и это еще одно отличие видеоряда в интернете от телевизионного видео, где качество записи приоритетно. Телевизионные видео всегда должны быть высокого качества, ведь зрители будут смотреть их на большом экране, где каждый нечеткий, прыгающий, расфокусированный кадр будет отвлекать внимание от восприятия содержания материала. В сети же пользователи открывают видео в небольших окнах, нередко специально выбирают плохое качество, чтобы увеличить скорость загрузки, поэтому потребители информации менее требовательно относятся к качеству видео в интернете, для них главное — увидеть событие, а не узнать о нем. Поэтому в интернете так популярны любительские видео или записи камер наблюдения, отражающие само событие таким, каким оно было.
Следовательно, любые видео с места события выступают как инструмент доверия и имеют особую ценность. Сейчас фрагменты любительских видео часто используют в обычных телевизионных репортажах, чтобы обеспечить высокую их достоверность. Однако видео в интернете можно размесить более оперативно, нежели оно будет подготовлено к телевизионному эфиру, что позволит удовлетворить высокий интерес пользователей к произошедшим событиям, видеозаписи которых они будут искать именно в глобальной сети. Поэтому универсальный журналист, создавая видео для его размещения в интернете, должен включить в него зафиксированное им самим действие на месте событий или использовать любительское видео, записи камер наблюдения, что обеспечит эффективное удовлетворение потребностей аудитории. Однако от пользовательского видео журналистский материал должен отличаться качественным, информационно насыщенным и содержательным внутрикадровым комментарием, позволяющим понять суть и значение произошедшего события.
Итак, обязательными структурными элементами видео в интернете являются четкое, лаконичное, привлекающее внимание название самого видео, яркий интересный, содержательный заголовок мультимедийного материала, если видео является его частью, эффектное, интригующее начало, понятное и логичное отображение действия с комментарием с места событий, наличие кадров любительской съемки и живых эмоций участников событий. Все это позволит сделать видео в интернете интересным для просмотра и привлекающим внимание пользователей.

Чтобы видео в интернете качественно удовлетворяло разнообразные потребности современных потребителей информации, создающему его универсальному журналисту необходимо понимать специфические характеристики видео в интернете и стремиться к реализации присущих ему функций, что позволит видеоматериалам быть востребованными зрителями и интересными им, а также учитывать особенности структуры и содержания видео, распространяющегося посредством глобальной сети. При этом в соответствии с требованиями современного медиапространства универсальному журналисту важно уметь использовать видео не только как самостоятельное произведение, но и как элемент мультимедийного материала и современное интерактивное средство.

Контрольные вопросы

1. Назовите специфические характеристики видео в интернете.
2. Охарактеризуйте функции видео в интернете.

3. Объясните, почему привлечь аудиторию к просмотру видео в интернете сложнее, чем на телевидении.
4. Расскажите, что включает в себя структура видео в интернете и каковы ее особенности.
5. Объясните, почему видео в интернете должно иметь яркое содержательное название.
План семинарского занятия 

«Видеоряд на телевидении и в интернете: специфика, основные функции, особенности структуры»
1. Основные и специфические функции видеоряда на телевидении и в интернете.
2. Особенности структуры видеоряда на телевидении и в интернете.
3. Общие и специфические принципы построения композиции видеоряда на телевидении и в интернете.

4. Дискуссия: проблема соотношения оперативности и качества видео на телевидении и в интернете.

Практическое задание для самостоятельной работы

Создайте два варианта видео для его распространения в интернете, посвященное одному информационному поводу. Один вариант видео должен быть продуманным, иметь конкретный авторский замысел, реализуемый посредством средств экранной выразительности, соответствовать специфике видео в интернете, выполнять определенные функции, иметь четкую структуру. Второй вариант видео может быть любым. Организуйте распространение этих видео в интернете и сравните реакцию пользователей на них.
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§ 1.3. Видео как элемент мультимедийного материала

В теоретической части представлены характеристики видео как элемента мультимедийного материала, рассмотрены особенности восприятия материалов пользователями, акцентировано внимание на содержательных элементах данного типа видео. 
Практическая часть содержит контрольные вопросы, план семинарского занятия, задание для самостоятельной работы, список рекомендуемой литературы по теме.

Дидактические единицы: видео как элемент мультимедийного материала, восприятие информации, хронометраж, расположение на странице сайта, содержание видео в мультимедийном материале.

Видео является важнейшим элементом мультимедийного материала, так как позволяет качественно дополнить любую мультимедийную историю показом основного действия, о котором повествует эта история, или его комментария. Поэтому универсальный журналист должен знать, какими характеристиками обладает видео как элемент мультимедийного материала и как его содержательный элемент.

В первую очередь важно понимать, — несмотря на зрелищность и эстетическую ценность, видео в мультимедийном материале является вторичным элементом после текста. Именно на текст прежде всего обращает внимание любой пользователь интернета, и причиной этого является психологическая особенность восприятия размещенных в глобальной сети материалов — это быстрое и/или случайное чтение. Статистика показывает, что пользователь проводит в среднем 10–20 секунд на странице, прежде чем уйти с нее. Поскольку за одну за минуту человек может прочитать в среднем 250 слов, получается, что в случае быстрого чтения пользователь прочитывает всего 40–80 слов текста
; он не вчитывается в каждую строчку текста, а лишь выхватывает наиболее заметные его фрагменты: заголовок, лид-абзац и первые предложения абзацев, и закрывает страницу. Помимо этого стоит отметить характер и условия восприятия материалов, размещенных в интернете, — многие пользователи открывают несколько вкладок с информацией на одну и ту же тему, отвлекаются на другие элементы, представленные на странице (рекламу, анонсы других материалов, анимационные баннеры и другое), могут одновременно читать разные материалы, открыв их в нескольких небольших окнах; если же в качестве технического устройства используется смартфон или планшетный компьютер, то пользователи могут знакомиться с материалами в разных местах (в транспорте, в очереди, на мероприятии) в любой удобный для них момент. Учитывая данные характеристики потребления информации пользователями интернета, становится понятно, что им проще воспринимать текст, а не другие элементы мультимедиа, которые требуют большей концентрации внимания. Следовательно, для обеспечения просмотра видео необходимо, чтобы у современного потребителя возникло желание увидеть его содержание.

В этом случае автор должен позаботиться о привлекательности важнейших структурных элементов видео: броское название, яркий заголовок, эффектное начало, кадры с места действия и живые эмоции, понятный и профессиональный комментарий. Необходимо подчеркнуть, что в условиях растущей популярности любительского видео журналистские видеоматериалы должны отличаться качеством и содержательностью.

Все это свойственно видео в интернете как отдельному, самостоятельному экранному произведению, так и как элементу мультимедийного материала. Однако видео как структурный элемент мультимедийной истории имеет и другие важные характеристики, реализация которых позволит обеспечить его эффективность. В первую очередь речь идет о хронометраже видео и месте его расположения в мультимедийном материале.

Учитывая кликовость мышления современных потребителей, случайность просмотров и обзорный характер ознакомления с материалами, видео в интернете должно быть коротким. Во-первых, это обеспечит быструю загрузку видео при открытии страницы, где оно размещено, во-вторых, пользователь, увидев, что видео небольшое по объему, будет более настроен посмотреть его, понимая, что это не займет много времени, и, в-третьих, производство короткого видео заставляет автора лаконично формулировать свои мысли, представлять только те сведения, которые действительно нужны зрителям для понимания информации, и отражать наиболее яркие моменты события или явления, способные вызвать интерес. Именно короткие видеоролики, набирая наибольшее количество просмотров в интернете, качественно дополняют мультимедийный материал.

Что касается определения места расположения видео на странице, то здесь необходимо учитывать особенности целостного восприятия потребителями страницы в интернете. Согласно исследованиям по технологии eye-tracking, — технологии, которая позволяет отслеживать движение взгляда человека при взгляде/просмотре чего-либо
, — средний интернет-пользователь проводит 69% всего времени, задерживая взгляд на левой части веб-страницы
. Это значит, что самые важные элементы сайта или материала нужно размещать именно там, так как более вероятно, что пользователь обратит на них внимание. Следовательно, видео в мультимедийном материале нужно располагать именно в левой части веб-страницы таким образом, чтобы без ее прокрутки пользователь мог его увидеть. 

При этом очень важно, чтобы сам текст мультимедийного материала содержал информацию о видео, сообщающую, почему это видео нужно посмотреть. Это значит, что видео должно либо иллюстрировать текстовый материал, либо качественно дополнять его, но ни в коем случае не дублировать, чтобы не привести к разочарованию просмотревших его пользователей, которые при просмотре видео ожидали получить дополнительную информацию.

Поэтому универсальному журналисту, создающему мультимедийный материал, нужно еще в момент сбора информации на месте произошедшего события понять, какие сведения стоит представить в тексте, что лучше сфотографировать или отобразить с помощью других мультимедийных элементов, а что необходимо снять на видео. Определиться, что необходимо снимать, несложно — съемки достойны прежде всего действия и живых эмоций. Именно они являются ключевыми содержательными элементами видео в интернете, и именно они должны быть представлены в видео как элементе мультимедийного материала, так как в тексте будет сообщено о произошедших событиях как факте, а видео будет отображать то, как событие происходило в реальности, и то, какую реакцию вызвало. В этом контексте видео в интернете должно быть зрелищным и полезным.

Отдельно стоит обратить внимание на звук, сопровождающий такое видео. Во-первых, звук должен быть обязательно, так как он является непременным элементом реальности. Во-вторых, комментарий события в кадре или за кадром необходим только в том случае, если поможет зрителю лучше оценить и понять то, что происходит на экране, он не должен стать помехой правильного восприятия происходящего, а давать дополнительную информацию. В-третьих, комментарий не должен дублировать текст мультимедийного материала или содержание других его элементов, он призван раскрыть детали, способствовать реализации эффекта присутствия и отразить реальный фрагмент жизни.

Важную роль в видео играют действующие лица: участники, организаторы, очевидцы, компетентные специалисты. Они смогут передать настроение, напряжение, эмоции, что сделает видеоряд насыщенным и доказательным. Однако видео в интернете требует, чтобы съемка действующих лиц отражала их реальные действия, так как обычный статичный комментарий можно представить в текстовом или аудиоформате. Это значит, что для видео в интернете обязательны люфты, а не стандартные синхроны, и если их нет, то целесообразно отобразить в видео только действие.

Однако учитывая максимальную персонификацию информации в интернете, комментарий действующего лица или компетентного специалиста может быть частью мультимедийного материала, если это лицо является интересной личностью. В данном случае видео в интернете может включать синхрон или представлять собой только выступление говорящего, так как позволит передать живые эмоции и раскрыть суть отображаемого явления. 

Итак, как часть мультимедийного материала видео должно быть уникальным, коротким, взаимодействовать с текстом, располагаться в месте, где потребитель наиболее вероятно обратит на него внимание, иллюстрировать или дополнять текстовый материал, отражать реальное действие и живые эмоции. В этом случае видео станет качественным элементом мультимедийного материала, если также будет визуально выразительным, хорошо снятым и смонтированным и наделенным определенным смыслом. Именно к этому необходимо стремиться каждому универсальному журналисту, работающему над созданием видео для его распространения в интернете.
Контрольные вопросы

1. Охарактеризуйте особенности восприятия материалов пользователями в интернете.
2. Объясните, каким должен быть хронометраж видео как элемента мультимедийного материала и почему.
3. Укажите, где следует располагать видео в мультимедийном материале и почему.
4. Объясните, в чем суть технологии eye-tracking.
5. Поясните, как следует отображать действующих лиц в видео, являющемся элементом мультимедийного материала.
План семинарского занятия

«Видео как элемент мультимедийного материала»

1. Какую роль играет видео в мультимедийном материале? Приведите разные примеры.

2. Какова практика использования видео как элемента мультимедийного материала в России и за рубежом? Приведите разные примеры.

3. Технические возможности и преимущества размещения видео в интернете.

4. Дискуссия: каким должно быть идеальное видео в мультимедийном материале.

Практическое задание для самостоятельной работы

Создайте и разместите в интернете мультимедийный материал, главным элементом которого будет видео, отследите реакцию пользователей на этот материал.
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Методические рекомендации по организации и проведению 
видеосъемки

Перед съемкой 

Выберите тему (получите задание) и помните, какую информацию любят телезрители:

· необычное событие с обычным человеком;

· рядовое событие со звездой;

· выдающееся событие со звездой;

· вызывающую сопереживание;

· вызывающую соучастие (надо бы помочь);

· если есть, что потом рассказать знакомым и повысить свой престиж (для любознательных);

· имеющую прикладной характер (в мире финансов, моды, дорожные пробки, погода, спорт и т. п.).

И сразу о том, чего не должен делать тележурналист:

· не инициировать события;

· не показывать «самосожженцев» и «лжеминеров»;

· не показывать тела погибших крупным планом.

Позвоните тем, кто в курсе события, возьмите всю предварительную информацию, уточните адрес съемки.

Убедитесь, что взяли все необходимое оборудование.

Оператор должен быть посвящен во все детали вашего плана. Объясните ему свой подход к сюжету. Прислушивайтесь к его советам, так как операторы обычно имеют немалый опыт и могут предложить достаточно много интересных идей. Постарайтесь наладить с ним такие отношения, чтобы он мог самостоятельно вести нужную съемку, пока вы договариваетесь об интервью, собираете информацию и т. д.

Определите заранее, какой вид репортажа вы снимаете. Виды репортажей:
· Событийный репортаж — главный жанр информационной программы. Это сюжет о событии, явлении, происшествии со словом «сегодня» или «вчера». Событийный репортаж требует от журналиста оперативности, способности быстро думать, действовать, принимать решения, а также природного любопытства, цепкости характера, настойчивости. В событийном репортаже нужно дать точные ответы на вопросы что?, где?, когда?, с кем?, почему происходит?, каковы последствия происходящего? Важны все детали события, но также важно отделить второстепенное от главного. 

· Проблемный («тематический», «обозренческий») репортаж — показ интересного для зрителя регулярно происходящего действия. В отличие от событийного проблемный репортаж требует предварительной подготовки — изучения проблемы (темы), сбора информации, определения ключевых моментов съемки и главных героев репортажа. В проблемном репортаже должны присутствовать все точки зрения на освещаемую ситуацию. Факты критики или обвинения должны быть подкреплены документами. В проблемном материале журналист не имеет права быть недоказательным.

· Специальный репортаж — особое задание для журналистов. На его подготовку может уйти от 2 до 6 дней. Тема спецрепортажа всегда должна быть для телезрителя открытием или неожиданностью. По жанру спецрепортаж очень близок к журналистскому расследованию. В основе спецрепортажа должен быть любопытный факт, необычное явление, наболевшая проблема, интересные судьбы людей.

· Криминальный репортаж. Особое место в информационной программе занимают криминальные сюжеты. В выпуск новостей берутся только те чрезвычайные происшествия, которые имеют большой общественный резонанс. Для первого сообщения на эту тему достаточно просто констатации факта. При подготовке расширенного криминального сюжета, помимо подробностей произошедшего, журналист обязан ответить на следующие вопросы: какую опасность для общества представляет это событие, какие меры принимаются для раскрытия преступления, и что государство будет делать впредь для предотвращения подобных случаев.
· Некомментированный репортаж (или трансляция) используется в прямом эфире при показе важнейших общественно-политических, культурных событий, где интерес для зрителя представляет все происходящее без исключения (например, особо важные заседания Государственной Думы РФ, пресс-конференция Президента РФ, спортивные соревнования, премьеры спектаклей и т. д.).

Определите заранее, какой вид интервью необходим для вашего материала. 
Интервью — это межличностное вербальное общение для получения информации и производства нового знания в целях удовлетворения информационных потребностей общества, другими словами, — это разговор журналиста с личностью, представляющей общественно-значимый интерес, об актуальных проблемах и событиях. Виды интервью:
1) интервью-анкета — это серия интервью, когда всем собеседникам задается один и тот же вопрос (например: «Какое знаменательное событие произошло в вашей жизни в этом году?»), и чем разнообразнее ответы (например: «У меня родился сын!», «Я закончил университет», «Мы купили новую квартиру» и т. д.), тем интереснее будет материал;

2) интервью-факт — задача журналиста добиться от собеседника подробностей, деталей, дополнительных сообщений о событии или чрезвычайном происшествии;

3) интервью-мнение — задача журналиста: узнать точку зрения собеседника на событие или заявленную тему;

4) интервью-портрет — задача журналиста: раскрыть личность собеседника, систему его ценностных интересов. Здесь часто используется метод «запланированной провокации» — неожиданных для собеседника вопросов или ситуаций, когда человек начинает отвечать и вести себя в эфире естественно и эмоционально;

5) проблемное интервью — самый сложный вид интервью. Журналист должен обладать опытом, знаниями, личными наблюдениями, фактами, примерами, аргументами, чтобы, обсуждая с собеседником злободневную проблему, не позволить ему ввести себя и телезрителей в заблуждение, а, напротив, дойти в разговоре до истины;
6) интервью-протокол — это официальное интервью, как правило, с высокопоставленным чиновником, видным государственным деятелем и т.д. Вопросы журналиста часто подаются собеседнику заранее в письменном виде. Во время протокольного интервью журналист обязан придерживаться этого списка вопросов. Интервью-протокол бывает и импровизированным, но при этом непродолжительным по времени (2–3 вопроса журналиста). 

Виды вопросов
Вопросы интервью подразделяются на «эфирные» и «доэфирные». 

До эфира сначала задаются: 

· контактные вопросы, чтобы расположить к себе собеседника;
· потом идут адресные вопросы, чтобы выяснить необходимые для разговора биографические сведения о собеседнике;
· затем звучат программные вопросы — о сути предстоящего разговора (они не должны повторять экранные вопросы). 

Эфирные вопросы:
· Экранные вопросы журналист задает уже во время эфира.

Еще несколько правил:
Ваша одежда должна соответствовать социальному статусу вашего собеседника и тем обстоятельствам, в которых вы снимаете. Тележурналист должен быть одет корректно.

Очевидно, что если вас приглашают на интервью к губернатору, то джинсы и футболку стоит оставить дома, надев костюм. Также нелепо, отправляясь в ночлежки для бездомных, одеваться в смокинг с бабочкой. Он вам может пригодиться для официальных приемов и элитных мероприятий. 

Существует общепринятый нейтральный стиль в одежде, который подходит для делового общения. Он годится и журналисту на разные случаи жизни. Приведем советы, касающиеся одежды для делового общения.
Мужчинам:
· не надевать костюм черного цвета, который слишком официален, к тому же черный цвет вызывает недоверие. Не стоит надевать и костюмы ярких цветов — предпочтительны темно-синий и серый;

· цвет рубашки не должен быть белым (это цвет слишком маркий и торжественный, можно голубой или в полоску);

· галстук, наоборот, лучше подбирать насыщенных тонов, темно-вишневый например;
· борода и усы должны быть ухожены.
Женщинам:
· лучший стиль одежды для делового общения — жакет и юбка;

· цветовая гамма: светлый верх, темный низ;

· юбка не должна быть слишком короткой;
· желательно не надевать чисто белые блузки (если только под жакет);
· свести к минимуму макияж и драгоценности; 
· быть аккуратно причесанной.
Основной набор оборудования для съемки видео, необходимый универсальному журналисту

Для осуществления съемки универсальному журналисту необходимы:

· смартфон с видеокамерой высокого разрешения и высокой степенью четкости изображения;
· зеркальная фотокамера (для фоторепортажей; необходима в случае если событие уже произошло и действия уже статичны, поэтому видеоряд не сделать эффектным и зрелищным);

· диктофон; 

· микрофон-петличка (обязательно нужен для интервью);

· свет (необходим в исключительных случаях, однако его нужно уметь использовать по назначению);

· планшет/ноутбук со всеми необходимыми программами для монтажа аудио и видео;

· бесперебойный доступ в интернет (для поиска дополнительной информации и оперативного размещения созданного видео);

· зарядные устройства для всех технических средств;

· карты памяти.

Это основной набор технических средств, необходимых универсальному журналисту для производства видео. Однако этот перечень можно расширить. 

Профессиональное поведение универсального журналиста на месте съемки
· На месте съемки вы имеете дело с людьми, вовлеченными в событие, которое намерены осветить. Следует постараться, чтобы они помогли вашей работе, были «на вашей стороне». Обычно этого удается добиться, за исключением тех случаев, когда человек не хочет попасть в выпуск новостей, ибо о нем будет сообщена негативная информация.

· Чтобы расположить людей к себе, нужно быть вежливым. Вы можете представлять ведущую телекомпанию и быть известным в городе репортером, а персонажи репортажа могут оказаться просто бродягами; все равно не забывайте о вежливости. Будьте скромны и ненавязчивы. Покажите людям, что вы точно знаете, о чем хотите снимать репортаж; покажите, что вы компетентны, но будьте максимально любезны. Если какие-то ваши действия могут причинить беспокойство персонажам истории, постарайтесь им объяснить, почему вы так поступаете, и как это поможет улучшить материал.

· Если вам запрещают снимать, или кто-то отказывается дать интервью, никогда не прекращайте попыток добиться того, что вам необходимо снять. Исключения составляют случаи, когда существует реальная опасность, что вас могут удалить с места происшествия или повредить камеру.

· Находитесь в зоне внимания оператора.

· Постарайтесь снять не менее трех интервью.

· Во время интервью вы должны стоять (сидеть) рядом с объективом или если провести прямую линию от объектива до интервьюируемого, то справа или слева от этой линии на минимально возможном расстоянии.

· Если вы понимаете, что какой-то из ответов интервьюируемого неудачен, но суть его крайне важна для монтажа, не стесняйтесь и задайте вопрос еще раз.

· Старайтесь не задавать вопросов, на которые можно ответить только «да» или «нет».

· Не забывайте записывать «интершум» (естественный звук на месте события).

· Ищите «знаковый» план (кадр для съемки, не требующий объяснения и несущий в себе смысловую нагрузку событийной информации).

· «Подсматривайте» характерные (или непредсказуемые) жизненные моменты и детали.

· Ищите человеческую «историю», которая украсит (подчеркнет, сделает более убедительным) ваш материал.

· Помните: «Life. Action. Story» – три «кита», на которых держится событийный телерепортаж.

· На территории своего собеседника никогда не закуривайте первым и не просите закурить;
· Во время съемки никогда не трогайте личные вещи собеседника;
· Во время съемки не демонстрируйте технику.
Выберите нужный стиль поведения:
· официальный — по имени, отчеству и на «вы» (Здравствуйте, Михаил Иванович!);
· полуофициальный — по полному имени и на «вы» (Здравствуйте, Михаил!);
· неофициальный — по имени и на «ты» (Здравствуй, Михаил!);
· фамильярный — по краткому имени и на «ты» (Здравствуй, 
Миша!).
Постарайтесь снять «стэнд-ап» (только для начала и окончания репортажа, в середине — иногда).

Назовем ситуации, когда бывает уместно прибегнуть к «стэнд-апу»:

· в тех случаях, когда у вас нет изображения, чтобы проиллюстрировать точку зрения редакции;

· если необходимо связать между собой эпизоды, места событий 
и т. д.;

· когда вам нужно зафиксировать свое присутствие в каком-либо необычном месте; если вас послали на задание за тысячу километров, не снимайтесь на фоне глухой кирпичной стены, которая напоминает вид автостоянки вашей телекомпании;

· когда требуется изложить контекст события; даже при наличии соответствующего видеоматериала, иногда большего эффекта можно добиться, если обращаться непосредственно к зрителю;

· когда нужно проанализировать ситуацию или высказать свои предположения о возможном развитии событий в будущем;

· когда необходимо описать чьи-то сильные эмоции, ощущения и т. д. (пример: «Спасшиеся говорили, что дым был густой и едкий, как 
кислота...»);

· когда нужно что-либо наглядно продемонстрировать (пример: «Трудность заключалась в том, чтобы передвинуть двухтонную статую отсюда (показываете) сюда, то есть на 300 метров, без помощи автомобиля»).

· Иногда вы можете начинать произносить текст, предназначенный для «стэнд-апа», пока в кадре находится что-то иное и камера постепенно переходит на вас. При необходимости вы можете войти (вплыть, вбежать) в кадр и продолжать наговаривать текст.

Основные правила съемки

Универсальному журналисту необходимо знать различные правила осуществления съемочного процесса, что позволит ему создавать качественный видеоряд.

Работа с кадром:

· границы кадра не должны обрезать людей точно по суставам (по шее, талии, локтям или коленям);

· нельзя, чтобы человек «прислонялся» к рамке кадра или «садился» на нее;

· центр интереса, фокусировки внимания должен располагаться на расстоянии от рамки в 5/8 ее длины;

· помнить, что в памяти зрителей остается 30% увиденного и 
20% услышанного;

· соблюдать правило «180о» (на каждом кадре вдоль линии основного действия установить воображаемую ось — так называемую генеральную — и производить съемку только с одной ее стороны);

· развитие снимаемого события передается с помощью внутрикадрового движения при смене ракурса или использовании трансфокатора для «наезда» и «отъезда» (скорость движения должна быть постоянной, а кадры, снятые с помощью трансфокатора, не подлежат монтажу).

Правило съемки людей: очень важно правильно выстраивать композицию кадра при съемке людей. Если не оставить достаточно места («воздуха») между головой человека и верхней границей «картинки», возникает впечатление, будто рамка кадра на человека давит. Если же пространство окажется слишком большим, оно будет привлекать к себе чрезмерное внимание, зритель будет пытаться там что-то увидеть. Поэтому при съемке людей всегда нужно следить за свободным пространством над их макушками. При съемке дальним планом оно будет довольно значительным, а по мере приближения камеры к объекту оно будет соответственно уменьшаться. Можно воспользоваться приблизительным ориентиром — стараться, чтобы глаза снимаемого человека все время находились ниже верхней границы кадра примерно на одну треть высоты экрана. 

Правила построения композиции:

· заполнить кадр. Чем больше объектов, расположенных на том же расстоянии от камеры, что и главный объект съемки, тем легче камере определить фокус. Используя автофокус, стараться, чтобы элементы на заднем и переднем планах составляли от одной трети до половины кадра;
· держать угол обзора как можно шире. Это предотвратит преувеличение той части изображения, которая осталась вне фокуса, и поможет также частично скрыть заметное движение камеры. Широкий угол обзора предполагает необходимость приблизиться к снимаемому объекту, но нужно стараться приближаться не больше, чем это позволяет минимальное фокусное расстояние камеры, — достаточно один–полтора метра;

· снимать при хорошем освещении. Это требование обусловлено размером отверстия, через который свет попадает на кристалл камеры. При ярком освещении апертура объектива небольшая, что дает лучшую резкость объектам, находящимся в поле зрения камеры.

Правило настройки цветового баланса: настройка камеры на цветовую температуру главного источника цвета осуществляется с помощью баланса белого. Для этого необходимо подержать перед камерой белую бумажку и выполнить наезд. В результате цвет белой бумаги должен быть белым.

Нужно научиться снимать монтажно, то есть в каждом следующем фрагменте записи выполнять смену крупности плана. Это существенно облегчит процесс окончательной обработки материала, снизит количество «бракованных» кадров, повысит оперативность производства видео. 

Принцип «монтажной» съемки:

1. Чтобы дать общее представление о масштабе и сути происходящего, снять дальний и общий планы, в котором помещаются все действующие лица и место события. Остановить запись.
2. Нужно акцентировать внимание на действии, поэтому укрупнить кадр. Нельзя использовать трансфокатор, необходимо подойти ближе и начать снимать, обращая внимание на эмоции и детали. Важно запечатлеть несколько крупных кадров действующих лиц и объектов. Если есть что-то, заслуживающее особого внимания зрителя, нужно снять это очень крупно, каждый раз меняя крупность без помощи трансфокатора, а приближаясь или удаляясь от объекта съемки. В моменты переходов и настройки камеры необходимо останавливать запись.
3. Еще раз запечатлеть место события и действующих лиц, используя общие и дальние планы, так как за время съемки действие могло измениться.

При выборе для съемок панорамных планов или планов с отъездом/наездом необходимо безукоризненно выполнять следующее правило: перед началом движения камеры (или объектива) и по окончании этого движения обязательно снимается примерно секунда с жестко зафиксированной камерой и неизменным фокусным расстоянием. При монтаже доля секунды записи с фиксированной камерой (объективом) обязательно оставляется в используемом материале и в начале, и в конце плана. Незавершенная панорама, незаконченные отъезд или наезд являются грубейшей ошибкой, потому что склейка планов в таком случае очень «бьет по глазам», мешает нормальному восприятию изображения зрителем. Практически ценен план, зафиксированный на начальной и на конечной точках панорамы (начало и конец отъезда или наезда), съемка не менее 3–4 секунд. 

При съемках панорамы или с использованием трансфокатора необходимо сделать несколько дублей с различной скоростью движения камеры или трансфокатора. Неизвестно, какой длительности план понадобится при монтаже.

Движение камеры нельзя применять чаще 1–2 раз в информационном материале и исключительно для того, чтобы подчеркнуть какие-то детали видеоряда. В любом случае, это не хуже можно сделать путем последовательного использования крупного, среднего и общего планов.

Виды видеодорожек: 
Во время записи могут использоваться видеодорожка-А или видеодорожка-Б. Видеодорожка-А осуществляет запись изображения и звука одновременно. Используется для записи стенд-апов, интервью, синхронов, интершума. Видеодорожка-Б — это только видео, которое снимается для запечатления деталей и крупных планов без звука.

Метод пяти кадров:
Это классический метод съемки людей в движении для видеодорожки-Б. Он лучше всего подходит для съемки людей, выполняющих работу руками, но он также может быть приспособлен к любой другой ситуации:
1. Крупный план рук;

2. Крупный план лица;

3. Средний план;

4. Через плечо;

5. Смена угла.

Основные правила раскрытия темы репортажа:
1. Содержание репортажа должно быть подчинено теме репортажа.

2. Осмысление автором темы должно выражаться в виде четкой формулировки, в которой должно быть сконцентрировано содержание репортажа.
Типичные ошибки

Информация должна быть представлена объективно. Должны быть исключены следующие типы некорректного воздействия автора на образ факта:

· недоговоренность (отсутствие важной для понимания положения дел информации);

· «заговаривание зубов» — внесение в репортаж информации 
не по теме;

· гипотеза или точка зрения выдается за истину;

· навязывание зрителю авторской оценки ситуации;
· замена конкретных предметов и событий обобщенными, что оставляет ситуацию неопределенной;

· сопоставление фактов в виде причины и следствия, в то время как причинно-следственные связи между ними отсутствуют;
· в репортаже не должно раскрываться более одной самостоятельной темы;

· если это возможно, нужно использовать в репортаже персонифицированный подход (главный персонаж/персонажи);
· основную информацию о событии/проблеме необходимо передавать через яркие подробности;

· утверждения и выводы автора должны быть обоснованы. 

Если у персонажей репортажа различаются точки зрения на рассматриваемую проблему, эти различия необходимо отразить в синхронах
Структура репортажа

Все части репортажа должны быть подчинены одной, четко сформулированной идее, отражающей содержание репортажа.

Первые слова репортажа призваны привлечь внимание зрителя. Формулировка, отражающая содержание репортажа, должна прозвучать в начале текста. Эта формулировка может представлять собой изложение сути события или основной идеи, через которую раскрывается тема репортажа. 
Заканчивать текст, как правило, необходимо указанием на место события в контексте других событий (перспективы развития событий, аналитическая оценка ситуации).

Как использовать в репортаже снятые интервью-синхроны:
· синхроны и авторский текст не должны дублировать друг друга;
· синхроны должны либо продолжать мысль автора, либо иллюстрировать авторский текст; 

· синхроны должны быть конкретными, предпочтительно эмоциональными;
· субъективная оценка ситуации может быть выражена в синхроне эксперта, но не в авторском тексте;
· синхрон не должен «подводиться» корреспондентом так, чтобы авторский текст составлял с синхроном одну фразу;
· репортаж может начинаться или заканчиваться синхроном только в тех (достаточно редких) случаях, когда синхрон выделяется своей яркостью, необычностью и по смыслу к нему нечего добавить.

Основные правила монтажа

Обязательно соблюдать все принципы и законы монтажа, так как их нарушение существенно снижает качество видеоматериала и осложняет его понимание зрителем.

При монтаже нельзя ставить последовательно две панорамы, снятые с движением камеры в противоположных направлениях. Тем более недопустимо соединение трех и более панорам с разным направлением движения — это будет «резать» глаз зрителю и мешать восприятию информации. 

Спецэффекты, обеспечивающие образное решение творческих задач при монтаже:

· фиксация, остановка нужного кадра в течение неопределенного времени. Цель — обратить внимание телезрителей на содержание кадра;

· замедление/ускорение движения видеопленки от неподвижного состояния до нормальной и до очень быстрой скоростей. Цель — образное представление времени согласно содержанию материала;

· наплыв изображения — постепенная смена одного кадра следующим за ним или микширование изображения — наплыв одного изображения на другое, постепенное вытеснение одного другим. Цель — плавный переход визуальной картинки. 
И помните: событие неприкосновенно. На него можно смотреть, в него можно вглядываться, но изменять, адресуя телезрителю, читателю, радиослушателю, нельзя.
Глава 2. УНИВЕРСАЛЬНЫЙ ЖУРНАЛИСТ НА РАДИО
§ 2.1. Интеграция радиовещания в структуру интернет-сайта 

В теоретической части представлены классификация сайтов радиостанций, опыт региональных радиостанций по формированию собственной интернет-среды, выявлены структурные особенности сайтов, содержащих радиоконтент, предложены рекомендации по созданию мультимедийных элементов. 
Практическая часть содержит контрольные вопросы, план семинарского занятия, задание для самостоятельной работы, список рекомендуемой литературы по теме.

Дидактические единицы: радиовещание в интернете, подкаст, онлайн-радиостанция, фотоиллюстрация, анонс, радиоконтент.
Интенсивное развитие интернет-СМИ приводит к тому, что федеральные радиостанции стремятся к универсализации не только на технологическом уровне производства контента, но и на содержательном. Интернетизация, повлиявшая на средства массовой информации, привела к расширению понятия «радиостанции в сети». Ранее типология радиовещания основывалась на разграничении радио по типу собственности (государственные, коммерческие и радиостанции, принадлежащие некоммерческим организациям), по региону распространения (транснациональные, общенациональные, региональные, местные), по тематической направленности (универсальные и специализированные). С освоением радио интернет-пространства появились новые типологические характеристики и новая классификация, которая включает сетевую визитку, сетевой фэн-зин, информационно-развлекательный сайт, подкастинг и сайт онлайн-радиостанции, не имеющей аналогов в оффлайне
.

Кроме того, процессы конвергенции также влияют на структурные и содержательные характеристики радиостанций. Как правило, основу сетки вещания составляют информационные программы. Аудитории важно регулярно получать интересную и актуальную информацию, удовлетворяющую ее запросы. Например, радиостанция «Business FM. Челябинск» — самостоятельная региональная радиостанция с частичным федеральным вещанием. Это информационная радиостанция, цель которой — сбор, создание и распространение информации делового характера. На главной странице интернет-сайта радионовости представлены в текстовом варианте, имеется также онлайн-трансляция. Для «Business FM. Челябинск» характерна четкая структура: час вещания разделен на четыре четверти, каждая из которых представляет собой законченный информационный блок. 

Основные задачи, которые решает интернет-сайт радиостанции:

· привлечение аудитории к участию в работе радио;

· расширение контентных возможностей, что увеличивает количество просмотров и прослушиваний радиоматериалов;

· увеличение количества интерактивных форм;

· возможность использования новых жанровых форм, а также расширение тематического диапазона;

· возможность повторного прослушивания записи радиоэфиров;

· возможность создания архивов радиопрограмм и др.

Структура информационного блока, выходящего в эфире радиостанции, при публикации на интернет-сайте изменяется. Обычно в состав информационного блока входят анонс, специальные программы и новости. Этот блок повторяется с определенной периодичностью в течение дня. На интернет-сайте целостность блока нарушается, и отдельные его элементы, организуя самостоятельные мультимедийные материалы, попадают в новостную ленту главной страницы. Например, так организован процесс работы радио «Южный Урал» (см. рисунок 2.1).
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Рисунок 2.1 — Мультимедийные материалы в новостной ленте радио «Южный Урал», где аудиоматериал является основным элементом

При этом анонс — краткая информация о событиях в регионе или стране — является ведущим жанром текстовых сообщений. Только если сведения представляют общественно значимую ценность, то в дальнейшем информация будет детализирована, войдет в трансляцию эфирных новостей. На региональных радиостанциях чаще всего анонсы не расширяются. Связано это с тем, что новости в эфире имеют специализированную направленность, общественно значимых новостей в эфире значительно меньше, новостные сообщения включают информацию о том, что произошло в компаниях области или региона. Так, наполнение эфира зависит от приоритетного направления развития Челябинской области: агропромышленный комплекс, тяжелая промышленность, туризм и т. д. На основании этих данных формируется информационная политика региональных радиостанций. 

Особенностью размещения аудиоматериалов на интернет-страницах радиостанций является и то, что зачастую они сопровождаются визуальными компонентами: фотографиями, иллюстрациями и другими. Это способствует тому, что пользователь может не только слышать, но и визуально представлять героя радиоматериала. В связи с этим радиожурналисту, ответственному за создание мультимедийного продукта для интернет-сайта собственной медиакомпании, необходимо не только создать аудиоматериал, но и провести фотосъемку на месте событий или в студии при организации интервью. Безусловно, при этом важно и качество визуальной картинки. Выбор места съемки, фона, освещения — важные условия для качественной фотосессии. Поэтому продуктивным представляется творческое конвергентное сотрудничество с фотожурналистами интернет-сайта или печатного СМИ.

Помимо того, что современные интернет-сайты радиостанций имеют оперативно обновляемые новостные ленты, у них также есть возможность онлайн-вещания, что позволяет аудитории одновременно прослушивать радиоконтент и просматривать другие сообщения сайта медиакомпании.

Большинство сайтов региональных телерадиокомпаний уделяют своим радиостанциям гораздо меньше внимания. Так, например, на сайте ГТРК «Южный Урал — Магнитогорск» радио имеет вкладку в главном меню. При наведении курсора на вкладку можно познакомиться с основными тематическими рубриками радиостанции: «От первого лица», «Защищая ваши права», «Открытый вопрос» и другие
. В каждой рубрике размещено по одной новости в текстовом варианте. Сопровождающих текст фотографий и онлайн-вещания нет. Подобные ресурсы не учитывают возможностей радиовещания по активизации аудитории и укреплению коммуникационной связи между аудиторией и СМИ. В то время как за счет слушателей радиостанции современные интернет-ресурсы увеличивают количество просмотров.

Сайты самостоятельных радиостанций стараются использовать все имеющиеся радиовещательные и интернет-технологии для реализации своей информационной политики и привлечения аудитории. Например, сайт медиахолдинга «Радио Континенталь» не только предоставляет возможность аудитории слушать радио в прямом эфире, но и оставляют для интернет-пользователей право выбора. Слушатель самостоятельно определяет свои приоритеты. Для этого на сайте имеется перечень ссылок на радиостанции медиахолдинга. При этом важно сопровождать название СМИ не только фирменным логотипом, но и краткой справочной информацией, своеобразной визитной карточкой, позволяющей аудитории получать первоначальное представление о предлагаемом радиоконтенте. 

Таким образом, радиовещание способно оперативно и полно отражать действительность в разных сферах жизни: политической, культурной, этической, экономической, социальной и других. А переход радио в интернет и использование цифровых информационных технологий открывают для журналиста новые профессиональные возможности, дополняют его профессиограмму.

Контрольные вопросы
1. Объясните, каким образом осуществляется интеграция радиовещания в структуру интернет-сайта.
2. Назовите классификационные особенности радиовещания в интернете.
3. Поясните, как процесс конвергенции влияет на структурные и содержательные характеристики радиостанций.
4. Назовите задачи, которые решает интернет-сайт радиостанции.
5. Охарактеризуйте функции аудиоматериалов в мультимедийном материале.
6. Перечислите обязательные составные элементы новостного блока радиоэфира и объясните, каким образом изменяется его структура на интернет-сайте.
7. Назовите требования, которые предъявляются радиожурналисту, работающему на интернет-сайте радиостанции.
План семинарского занятия

«Интеграция радиовещания в структуру интернет-сайта»

1. Структурно-содержательные особенности интернет-сайтов радиостанций.
1.1. Классификация интернет-сайтов радиостанций.
1.2. Задачи интернет-сайтов телерадиокомпаний.
1.3. Особенности формирования сетки вещания.
2. Аудиоматериал в структуре сайта.
2.1. Аудиоматериал как основной структурный элемент мультимедийного материала.
2.2. Корреляция радиоматериалов с другими контентными 
единицами.
2.3. Формирование новостной ленты: тематические, структурные и функциональные особенности.
Практическое задание

Охарактеризуйте интернет-сайты транснациональной, федеральной и региональной радиостанций с точки зрения структурных и содержательных особенностей. Для этого рассмотрите специфику сетки вещания, контент, интерактивные формы, структурные компоненты сайта и другие 
параметры.
Рекомендуемая литература
1. Журналистика и конвергенция: почему и как традиционные СМИ превращаются в мультимедийные / под ред. А.Г. Качкаевой. — М.: Фокус-медиа, 2010. — 200 с.
2. Интернет-СМИ: Теория и практика: учебное пособие для студентов вузов / под ред. М.М. Лукиной. — М.: Аспект Пресс, 2010. — 348 с.

3. Колодкин, В.А. Радиовещание в Рунете: типы и структура сайтов / В.А. Колодкин // Relga. — №12 (90) // URL: http://www.relga.ru/Environ/WebObjects/tgu-www.woa/wa/Main?textid=40&
level1=main&level2=articles (дата обращения: 12.05.2015).
4. Радиожурналистика / под ред. А.А. Шереля // URL: http://evartist.narod.ru/text5/47.htm (дата обращения: 20.04.2015).
5. Сальникова, Н.В. Университетское радиовещание в контексте конвергенции / Н.В. Сальникова, О.С. Шаманова // Медиатекст как целевой элемент журналистского образования в условиях конвергенции СМИ: монография / под ред. Л.П. Шестеркиной. — Челябинск: Рекпол, 2013. 
— С. 164–175.

6. Шаманова, О.С. Специфика контента регионального интернет-радиовещания (на примере Челябинской области) / О.С. Шаманова, 
Л.П. Шестеркина // Вестник Южно-Уральского гос. ун-та. Серия «Лингвистика». — Т. 11. — №1 (2014). — С. 120–124. 

§ 2.2. Интерактивная модель вещания радиостанции в интернете

В теоретической части дается описание интерактивной модели радиовещания в интернете, выделяются принципы реализации интерактивности, описаны инструменты интерактива и его формы. 
Практическая часть содержит контрольные вопросы, план семинарского занятия, задание для самостоятельной работы, список рекомендуемой литературы по теме.

Дидактические единицы: радиовещание, обратная связь, интерактивность, аудитория.
Универсализация профессии журналиста приводит к тому, что современный работник радио обязан стремиться к постоянному самосовершенствованию, чувствовать тенденции, быть в курсе последних событий. Активное развитие радиовещания в интернете требует от радиожурналиста новых знаний, умений и навыков. Так, помимо уже имеющихся профессиональных компетенций, связанных с особенностями работы «радийщика», журналист должен ориентироваться в интернет-технологиях, знать особенности продвижения радиостанции в социальных сетях, владеть навыками обработки и выпуска разнообразного контента, кроме того, немаловажно и умение взаимодействовать со своей аудиторией. Определение подходящей интерактивной формы, активизация и удержание аудитории дают возможность радиожурналисту выйти за рамки своей специализации, позволяют ему работать одновременно в нескольких профильных направлениях.

В.В. Кихтан выделяет три преимущества для радиостанций, вещающих в интернете:

1. Интернет делает возможным проникать туда, куда радиосигнал не доходит, или трансляция этого сигнала стоит настолько дорого, что она экономически не оправдана;

2. Интернет позволяет создать виртуальный клуб поклонников радиостанции, дает возможность общаться и обсуждать музыкальные и околомузыкальные темы;

3. Радиостанция сообщает большой объем информации, и интернет позволяет эту информацию делать, с одной стороны, более визуальной, с другой, — более доступной
.

В целом, интернет предоставляет радиостанциям множество возможностей. Радио осваивает новое информационно-коммуникационное пространство и активно практикует интернет-вещание, которое реализует такие природные свойства радио, как вездесущность, фоновость, относительная дешевизна и высокое качество звука, а под влиянием интернетизации, конвергенции и интеграции радио приобретает еще и такие характеристики, как интерактивность и мультимедийность. Так развитие интернета привело к расширению границ вещания. 

Одна из главных целей развития радио в интернете — это усиление его интерактивных возможностей, что способствует увеличению аудитории, которое помогает привлечь их к участию в деятельности СМИ. 

Интерактивная модель радиовещания отличается от обыденного межличностного общения, прежде всего, масштабами, которые обеспечиваются техническими средствами и теоретически могут расширяться до бесконечности, а также наличием обратной связи и возможностью включить слушателя в процесс производства медиапродукта.

В отличие от традиционных средств массовой информации, для которых главной функцией является информационная, для интернет-СМИ, в частности, радиостанций в интернете, приоритетной становится коммуникативная функция (или функция общения). Но при этом названный функционал образует общую целевую установку сетевой радиостанции. 

Любое средство массовой информации стремится к организации диалоговых отношений со своей аудиторией. Особенность развития современных СМИ и, в частности, радио, состоит в том, что электронные технологии позволяют осуществлять диалог журналиста со слушателем в режиме реального времени. В.М. Горохов выделяет три принципа, с реализацией которых связаны возможности интерактивной журналистики:

1. Принцип персонификации и индивидуализации информационного контакта. Индивидуализация касается стиля журналиста, героев и т. д., то есть всего того, что обобщенную систему обмена информацией максимально приспосабливает не только к групповому, но и к индивидуальному восприятию;

2. Сегментация целевой аудитории. Интерактивность понимается как восприятие и сопереживание событию, изложенному в тексте;

3. Альтернативность источников информации, которая возможно только тогда, когда многообразие СМИ позволяет аудитории находить свой источник информации
. 

Сегодня существует четыре типа восприятия аудиопотока. А.А. Шерель выделяет поисковое прослушивание, когда аудитория выбирает из предлагаемого радиоконтента необходимый на данный момент; фоновое, когда радиовещание является элементом окружающей обстановки, находится на периферии восприятия; выборочное, или селективное, когда воспринимаются лишь фрагменты программы или сообщения, которые сознание слушателя выделяет и фиксирует как центры интереса; сосредоточенное, когда аудиоинформация воспринимается в полном объеме
.
В интернете основным типом восприятия будет фоновое, так как пользователь, как правило, слушает радиостанцию во время работы в поисковых системах интернета или общения в социальных сетях. Сосредоточенное прослушивание наблюдается редко, поскольку интернет-сайт радиостанции помимо радиоконтента предлагает другие различные информационные и мультимедийные материалы, сочетающие в себе и интерактивные формы. Это мешает посетителю сайта сосредоточиться на прослушивании радиоэфира. 
Интерактивные формы могут быть как оффлайновые, так и онлайновые. Оффлайновые предполагают вывод общения с аудиторией за пределы эфира и интернета. Это могут быть, например, реальные встречи слушателей с ведущими эфира или организация для аудитории игры в форме квеста. В этом случае у слушателей возникает желание и дальше участвовать в подобных внеэфирных интерактивах, тем самым «подогревается» интерес к радиостанции.

Среди основных инструментов онлайнового интерактива выделяются:

1. Телефон, смартфон, iPhone и другие устройства. 
Здесь можно выделить прямое и непрямое общение. Прямое реализуется посредствам телефонных звонков в студию. Непрямое осуществляется с помощью смс-сообщений, которые отправляют слушатели на определенный номер радиостанции. В этом случае аудитория опосредованно участвует в деятельности радиостанции.

Особую роль телефон может играть в качестве средства связи при оперативном освещении каких-либо событий. Часто мобильный телефон используют для прямых интервью с радиослушателями.

2. Компьютер, планшет, iPad и другие устройства. 
Данные устройства позволяют использовать электронную почту в качестве интерактивной формы. Этот инструмент используется аудиторией не так часто, но пренебрегать им не стоит. Поскольку он необходим при официальной переписке, а также когда смс-сообщение не позволяет вместить весь объем информации от слушателя. Кроме того, компьютер при наличии доступа в интернет позволяет слушателям радиостанции оставлять комментарии к мультимедийному материалу, ставить оценки, использовать систему «лайков», делиться в социальных сетях понравившейся аудиозаписью, голосовать и т. д.

Таким образом, интерактивная модель радиовещания определяется, во-первых, высокой долей программ, в создании которых принимает участие аудитория; во-вторых, наличием интерактивных форм в каждом структурном элементе интернет-страницы радиостанции и в ее эфирных программах. При этом использование радиостанциями интерактивных форм исключает возможность имитации действительности, что внушает аудитории больше доверия к СМИ, активизирует ее участие. 

При выборе интерактивных инструментов и форм редакционный коллектив радиостанции руководствуется поставленными задачами, соотносит возможности применения интерактивных методов со своей технической базой, а также характеристиками целевой аудитории радиостанции. Использование интерактива дает радиостанциям определенные преимущества перед конкурентами, так как способствует привлечению платежеспособной аудитории и рекламодателей.

Контрольные вопросы

1. Назовите преимущества, которые интернет дает радиостанциям.
2. Объясните, какие характеристики приобретает радиовещание в результате конвергентных процессов.
3. Укажите, чем отличается радийная интерактивная модель вещания от межличностного общения.
4. Назовите виды интерактивной журналистики.
5. Поясните, чем отличаются оффлайновые интерактивные формы от онлайновых.
6. Перечислите основные инструменты интерактива.
План семинарского занятия

«Интерактивная модель вещания радиостанции в интернете»

1. Формирование интерактивной модели радиовещания.
1.1. Новые возможности радиовещания в интернете.
1.2. Роль аудитории в интерактивной модели взаимодействия радиовещания и интернета.
1.3. Принципы существования интерактивной журналистики.
2. Реализация интерактивных возможностей на интернет-сайтах радиостанций.
2.1. Особенности восприятия радиоинформации.
2.2. Онлайновые и оффлайновые формы интерактива.
2.3. Инструменты интерактива.
Практическое задание для самостоятельной работы

Выберете три радиостанции (сетевые либо оффлайновые), проанализируйте их формы взаимодействия с аудиторией. В качестве эксперимента попробуйте использовать все предлагаемые радиостанциями формы интерактива. Оцените их с точки зрения оперативности, качества, привлекательности для аудитории. Сопоставьте полученные результаты и пропишите наиболее комфортную и действенную с вашей точки зрения интерактивную среду.

Рекомендуемая литература
1. Бубукин, А. Интерактивность на радио: только плюсы! / А. Бубукин // URL: http://guzei.com/radio/journal/article/inrtp.php (дата обращения: 12.08.2015).
2. Калмыков, А.А. Интерактивная гипертекстовая журналистика в системе отечественных СМИ / А.А. Калмыков. — М.: ИПК работников ТВ и РВ, 2009. — 82 с. 

3. Кихтан, В.В. Радио и интернет / В.В. Кихтан // Информационные технологии в журналистике: учеб. пособие / В.В. Кихтан // URL: http://uchebnikfree.com/uchebniki-jurnalistika/radio-internet-6300.html (дата обращения: 20.07.2015).
4. Медиаконвергенция и мультимедийная журналистика: материалы к обучающим семинарам / сост. С.Д. Балмаева. — Екатеринбург: Изд-во Гуманитарного университета, Кабинетный ученый, 2010. — 148 с.

5. Сальникова, Н.В. Университетское радиовещание в контексте конвергенции / Н.В. Сальникова, О.С. Шаманова // Медиатекст как целевой элемент журналистского образования в условиях конвергенции СМИ: монография / под ред. Л.П. Шестеркиной. — Челябинск: Рекпол, 2013. — С. 164–175.
§ 2.3. «Телевизионные» компетенции радиожурналиста в условиях конвергенции 
В теоретической части раскрывается специфика подготовки радиоматериала в условиях конвергенции СМИ, описаны трансформационные процессы, происходящие в структуре телерепортажа и  радиоматериала, созданные по одному информационному поводу. 
Практическая часть содержит контрольные вопросы, план семинарского занятия, задание для самостоятельной работы, список рекомендуемой литературы по теме.

Дидактические единицы: радиоматериал, телевизионный репортаж, медиатекст, трансформационные процессы, структурные элементы, закадровый текст, опрос.
Конвергенция СМИ предоставляет журналистскому коллективу ряд существенных преимуществ:

· предоставление аудитории важной информации различными мультимедийными возможностями, а значит, предполагается, что основные факты будут донесены до адресата;

· отсутствие узкой специализации, а значит, и профессиональная мобильность, способность работать в любом типе СМИ;

· возможность творческой реализации (если раньше журналист занимался только одним родом деятельности, то теперь он имеет возможность приобретать новые профессиональные навыки);

· консолидация профессионального коллектива (та или иная редакция теперь не конкурент за новости или аудиторию, а союзник и 
посредник).

Вариант, предполагающий подготовку радиожурналистом конвергентного материала для телеэфира, включает следующие этапы: для эффективной профессиональной коммуникации и совместного конвергентного производства медиаструктура должна быть объединена единой компьютерной сетью, которая предоставит открытый доступ как телевизионной, так и радиоредакциям к ежедневному и долгосрочному расписанию журналистов, их графику съемок и записей. Если редактора телевидения заинтересует информационный повод, который будет разрабатывать радиожурналист, то после согласования с редактором радиовещания радиожурналист отправляется на место событий в сопровождении телеоператора. На месте журналист записывает на диктофон необходимый для радиоэфира аудиоматериал, а также выступает в качестве интервьюера при видеозаписи необходимых для телесюжета синхронов. После всех подготовительных этапов (выезд на событие, сбор информации, аудио- и видеозапись) радиожурналист возвращается в телерадиокомпанию, где оформляет собственный радиоматериал для эфира, а также пишет текст-подводку к телевизионному синхрону. Такой текст профессиональные работники радио называют БЗ («без звука», то есть «закадровый текст»). Далее текст и собранный радиожурналистом видеоматериал поступает в телевизионную редакцию, которая назначает журналиста, ответственного за финальную обработку материала (аудиозапись текста, монтаж) и его выход в эфир. Нередко телевизионной редакции передается уже начитанная радиожурналистом подводка и весь отснятый оператором материал. Важно отметить, что авторство при этом строго соблюдается. Радиожурналист в обязательном порядке будет назван в качестве автора/соавтора. 

Помимо видеозаписи синхрона и написания небольшого по объему текста-подводки, современный радиожурналист обладает всеми навыками для подготовки полноценного видеосюжета. Тогда его радиотекст подвергается серьезным трансформациям, адаптируется под картинку (сокращается, дополняется новыми сведениями либо полностью переделывается), становится более информативным. Телевизионный монтаж производится в таком случае при участии радиокорреспондента. В среднем в крупной региональной радиокомпании, работающей в конвергентных условиях, над подготовкой новостных сюжетов для телевизионного и радиоэфира работает четыре корреспондента радио (не считая телевизионных журналистов). Этого вполне достаточно, чтобы наладить непрерывное конвергентное медиапроизводство, ежедневно выпуская информационные сюжеты как для собственного радиоэфира, так и предоставляя часть материалов редакции телевещания. Помимо этого радиожурналист в обязательном порядке предоставляет редакции интернет-сайта медиахолдинга текстовую версию радиоматериала, а также радио- и телематериал в виде подкаста. Актуальной остается и обратная схема работы универсального журналиста: телевизионная редакция по запросу предоставляет синхроны и информацию радиоредакции. Также возможна подготовка телевизионщиками полноценного радиосюжета. Таким образом происходит взаимный обмен как первичным материалом, так и полностью готовым медиапродуктом. Стоит указать, что в современных медиаусловиях меняется профессиональное наименование работников массмедиа. Если раньше радиожурналист значился как «корреспондент радио» и его специализация была очевидна, то сейчас он имеет наименование «корреспондент радио и телевидения», и обязанность по подготовке им как радио-, так и телематериалов прописана в договорных отношениях и штатном расписании.
Конечно, в связи со значительным расширением функциональных обязанностей радиожурналиста необходимо сказать и об изменениях в его профессиограмме. Так, радиожурналист при подготовке телематериала должен «мыслить синхронами». Если в процессе аудиоредактуры можно подкорректировать речь говорящего, сократить ее, убрать дефекты, сделать ее благозвучной, то при видеозаписи комментария необходимо учитывать не только «картинку», но и качество сказанного. Другими словами, нужно так сориентировать и подготовить интервьюируемого непосредственно перед съемкой, чтобы он максимально полно, четко и грамотно изложил свои мысли перед телекамерой во избежание дублей. Тем более что радиожурналист находится в узких временных рамках. В среднем синхрон в телематериале имеет продолжительность 10–15 секунд. За это время говорящий должен убедительно и четко выразить свою мысль. Ограничения касаются и текстовой части. Если в радиоэфире позволительно использовать образные выражения (для придания большой яркости, эмоциональности сказанному), то визуальный ряд телевещания заставляет радиожурналиста писать текст максимально информативно, кратко и емко, «под картинку». Помимо этого работа универсального журналиста требует и максимальной оперативности. Это касается и процесса записи аудио- и видеоряда, а также финальной обработки медиапродукта, выпуск которого не может быть отложен на долгосрочную перспективу.  

Обратная схема, когда телесюжет трансформируется для радиоэфира, определяет свои требования к медиатексту. Адаптированный для радиоэфира телетекст должен быть написан согласно правилам разговорного стиля современного русского языка. Предназначен он для произнесения, поэтому должен быть максимально комфортным и доступным для слухового восприятия. Разговорный стиль подходит для радио значительно лучше, чем другие письменные стилистические пласты речи, которые, как правило, отличаются формальностью и использованием штампов.

Радиотекст должны характеризовать следующие критерии:

· логика радиотекста, объективность;

· ясность, аргументированность, соблюдение правил устной речи;

· повторяемость наиболее значимых фактов;

· определенная ритмика фразы, законченность и самостоятельность каждого смыслового фрагмента радиотекста;

· одна передача — одна тема;

· дружелюбие, уважение к слушателю;

· обращение к слушателю, а не к аудитории;

· живость и сюжетность рассказа, присутствие детали в рассказе.

При всей своей разговорности радиотекст должен:

· демонстрировать богатый словарный запас журналиста, его культуру общения; 

· лексика радиотекста должна быть насыщена различными выразительными средствами, вплетаемыми в канву лексически грамотного и композиционно выверенного текста; 

· важно экономить слова, исключая штампы, клише, двусмысленность, лишнюю информацию; 

· предложения должны быть короткими, емкими, нести конкретную информацию; 

· важно использовать в радиоматериале глаголы в настоящем времени, поскольку упоминание будущего и прошедшего снижает интерес аудитории;
· необходимо помнить и о некоторой степени упрощении языка, его адаптации для восприятия на слух. Поэтому, например, в радиотекстах рекомендуется отказаться от употребления причастных и деепричастных оборотов, большого количества цифрового материала. При создании радиоверсии телерепортажа происходит отбор наиболее значимых сведений, поскольку слуховое восприятие цифровых данных значительно усложняется. Исследователи отмечают: «Самая главная черта современной журналистики — содержательность. Форма и стиль остаются важными выразительными средствами, но становятся элитарным продуктом, который необходим небольшому проценту аудитории»
.

Свои требования к медиатексту диктует и жанровая специфика. Как правило, конвергентная журналистика базируется на новостях, поэтому информационная группа жанров представляется наиболее эффективной формой построения радиотекста. Для универсального журналиста, начинающего подготовку радиосюжета, приоритетным являются такие информационные и аналитические журналистские жанры, как корреспонденция (практики обозначают ее как «пакет»), расширенное радиосообщение и комментарий. Это краткие формы журналистского произведения, отличающиеся максимальной информативностью и голосовым включением мнения эксперта, участника события или опроса.

Звуковая природа радио приводит к тому, что конвергентный телетекст из событийного переходит в разряд описательно-информативных, совмещающих в своей основе максимальную информационную насыщенность со словесным и музыкально-шумовым наполнением. «Известно явление синестезии (соощущения), когда в акустическом восприятии активизируется зрительный ряд, возникает “цветной слух”, переживаются цветовые ассоциации, причем такие ощущения способны вызываться не только музыкальными произведениями, но и вербальными сообщениями»
.
При адаптации телерепортажа для радиоэфира важно помнить о применении или трансформации основных его композиционных компонентов: лайф, стенд-ап, закадровый текст, синхрон. Каждый из данных элементов претерпевает изменения в процессе конвергенции. Так, например, происходит с лайфом (англ. life — жизнь; это отрезок видео (до 10 секунд) с выразительным интершумом и без закадрового текста). Подробнее это представлено в таблице 2.1.
Таблица 2.1 — Пример трансформации телевизионного лайфа 
в элемент радиоматериала
	
	Телерепортаж
	Радиоматериал

	Лайф
	Видеоряд — под музыку военные несут знамя и флаг к Вечному огню.
	Музыкальное сопровождение праздничного парада.

	Цель
	Привлечение внимания 
аудитории, яркая демонстрация информационного повода.
	Обозначение начала материала, которое из самостоятельного компонента телематериала переходит в разряд фонового, выполняя роль звуковой подложки радиотекста.

	Особенности
	При использовании такого «говорящего» фрагмента в телерепортаже корреспондент отказывается от словесного обозначения времени действия и объяснения причины проведения мероприятия.
	Автор с самого начала вербально обозначает время действия, место проведения и непосредственно информационный повод, что является важным требованием при подготовке новостей для радио.


Кроме того, в некоторых случаях лайф уместно использовать без изменений. Например, записанный корреспондентом непосредственно на месте событий, предоставляющий всю полноту информации в звуке:
Ректор: Здравствуйте, слушатели военного факультета!
Слушатели хором: Здравия желаем, товарищ ректор! 
Ректор: Поздравляю вас с 70-й годовщиной великой Победы! 
Слушатели: Уррраа!
При условии качественного звучания подобных фрагментов они без изменения вплетаются в канву радиосюжета, значительно оживляя материал и создавая эффект присутствия слушателя на месте событий. 

Другой сугубо телевизионный элемент — стенд-ап — также возможно использовать в радиоэфире, но в трансформированном виде. Его использование на радио создает эффект присутствия и придает материалу такую характеристику, как репортажность (см. таблицу 2.2).

Таблица 2.2. — Пример трансформации телевизионного стенд-апа 
в элемент радиоматериала
	
	Телерепортаж
	Радиоматериал

	Стенд-ап
	Записан на месте события, сопровождается соответствующим видеорядом: «На улице минус 24, но это никого не останавливает. Говорят, для первого раза достаточно окунуть руки и омыть лицо».
	Включение радиожурналиста записывается также на месте, но не предполагает визуальной картинки: «На улице минус 24, но это никого не останавливает. Говорят, для первого раза достаточно окунуть руки и омыть лицо».

	Цель
	Обозначить присутствие журналиста на месте событий. Подтвердить достоверность излагаемых фактов.
	Обозначить присутствие журналиста на месте событий. Кратко описать окружающую обстановку, передать эмоциональное состояние автора и участников события.

	Особенности
	Стенд-ап чаще всего используется в телевизионных репортажах.
	Меняется жанровая принадлежность радиоматериала: из корреспонденции он превращается в репортаж либо в многокомпонентный материал с включением репортажных элементов.


Композиция телесюжета позволяет заканчивать материал синхронами и опросом. Согласно концепции радиовещания, такой подход недопустим. Материал в обязательном порядке должен заканчиваться текстом корреспондента, обозначающим финальные аккорды радиоматериала. Это может быть итог мероприятия, ближайшие перспективы либо важная фактическая информация по заявленному информационному поводу 
(см. таблицу 2.3).
Таблица 2.3. — Специфика трансформации телевизионного синхрона в элемент радиоматериала
	
	Телерепортаж
	Радиоматериал

	Синхрон
	Комментарий, опрос, интервью и другое.
	Комментарий, опрос, интервью и другое.

	Цель
	Подтвердить факт события с помощью действующего лица, эксперта, комментатора, свидетеля и т. д. Узнать мнение, важное для общества. Заинтересовать аудиторию.
	Подтвердить факт события с помощью действующего лица, эксперта, комментатора, свидетеля и т. д. Узнать мнение, важное для общества. Заинтересовать аудиторию.

	Особенности
	Ф.И.О. и должность интервьюруемого прописываются в титрах синхрона. В редких случаях при высокой содержательной нагрузке может являться финальной точкой.
	Ф.И.О. и должность интервьюруемого озвучиваются журналистом.

Радиоматериал в обязательном порядке должен заканчиваться текстом журналиста.


Следует отметить, что раскрывающий общественное мнение опрос 
(в радиожурналистике этот жанр обозначают как «интервью-анкета», street-talk, vox-pop) приветствуется в радиоэфире. Здесь важно помнить не только о смысловой наполненности частных мнений, их аргументированной позиции, но и о звуковой природе радио. Для объективного формулирования собственной позиции слушателю необходимо услышать различные точки зрения на одну и ту же тему (если вопрос спорный). Уместно будет включить в опрос и респондента с нейтральной позицией по данному вопросу. При этом важна компоновка в эфире данных аудиофрагментов. Чтобы не навязывать слушателю категоричную точку зрения, в качестве рекомендации предлагается размещать нейтральный ответ в заключительной части опроса, в то время как четкие, однозначно положительные или отрицательные мнения по данной теме могут располагаться согласно авторскому замыслу.

При подготовке материала для радио универсальному журналисту необходимо соблюдать законы эфирного времени. Телевизионные сюжеты, как правило, имеют большую продолжительность — в среднем 
2–3 минуты, что значительно превышает допустимый хронометраж аудиосюжета в новостях. Для придания динамичности информационному выпуску время каждого сюжета корреспондента ограничено 60–90 секундами. При этом все компоненты материала должны быть соразмерны. Поэтому отдельные компоненты радиоматериала звучат в среднем 15–20 секунд. Следуя этому правилу, универсальному журналисту приходится значительно сокращать текст, оставляя только ключевые моменты сюжета. 

Таким образом, при трансформации телевизионного сюжета в радиоматериал и наоборот, журналист должен учитывать не только содержательную, лексическую составляющие, но и саму природу средства массовой информации, его специфику и инструментарий.

Контрольные вопросы

1. Охарактеризуйте этапы подготовки конвергентного материала радиожурналистом.
2. Расскажите, какие изменения произошли в профессиограмме радиожурналиста в связи с универсализацией профессии.
3. Перечислите, какие требования предъявляются к тексту радиоматериала.
4. Объясните, в чем состоит специфика трансформации телерепортажа в радиоматериал.
5. Опишите, каким образом лайф, синхрон и стенд-ап, используемые в телерепортаже, включаются в структуру радиоматериала.
6. Укажите, какие требования предъявляются к автору радио-материала.
План семинарского занятия
«Новые профессиональные компетенции радиожурналиста»

1. Обеспечение эффективности профессиональной деятельности радиожурналиста в конвергентных условиях.
1.1. Технико-технологические особенности конвергентного медиапроизводства.
1.2. Специфика взаимодействия редакции радиовещания с другими творческими подразделениями конвергентной медиаструктуры.
1.3. Новые профессиональные компетенции радиожурналиста.
2. Этапы подготовки конвергентного материала для радиоэфира.
2.1. Трансформация медиатекста: структурно-функциональные и жанровые особенности.
2.2. Основные требования к радиотексту.
2.3. Принципы работы радиожурналиста с контентом.
Практическое задание для самостоятельной работы

Текст телевизионного репортажа и основные составные части его структуры — лайф, синхрон, стенд-ап и авторский комментарий — трансформируйте в структуру и текст радиоматериала.
Рекомендуемая литература

1. Другова, Н.В. Радио в Рунете как самостоятельный вид массмедиа / Н.В. Другова // URL: http://psujourn.narod.ru/vestnik/vyp_3/dru_iradio.html (дата обращения: 27.05.2015).
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3. Радиожурналистика / под ред. А.А. Шереля // URL: http://evartist.narod.ru/text5/47.htm (дата обращения: 13.04.2015).
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5. Данилов, В. Элла Таранова: «Классическая журналистика умирает и умрет навсегда» / В. Данилов // URL: http://www.knews.kg/ru/society/29637/ (дата обращения: 12.05.2015).
Методические рекомендации по созданию радиоматериала

Первый этап работы радиожурналиста — выбор информационного повода. В редакции каждый день происходит распределение инфоповодов между журналистами, каждый получает задание подготовить свой радиоматериал. Но это не значит, что вы не можете сами предложить интересующее вас событие — в большинстве случаев в редакции этому всегда рады. 

Второй этап — технологический. Сбор материала и аудиозапись на месте событий
1. После определения информационного повода, который будет разрабатываться как тема, проведите предварительный сбор информации. Используя интернет или другие источники, найдите ответы на следующие вопросы: кто, что, где, когда, зачем, почему создал данный информационный повод. Это позволит вам быстро сориентироваться в характере записи и провести сбор материала, в том числе и звукового, оперативно и 
качественно.

2. Перед проведением звукозаписи убедитесь в исправности аудиозаписывающей аппаратуры (диктофон, микрофон), ее энергетическом заряде, количестве свободного места на карте памяти. Никогда не будет лишним иметь с собой дополнительный комплект элементов питания для вашего диктофона.
3. Не пренебрегайте использованием наушников — непосредственно при записи в шумном месте они помогут вам оценить уровень посторонних шумов, а в последующем и качество всего собранного материала. Не забывайте: на радио важен только звук и его качество! Если интервьюируемый произнес необходимый для вашего материала комментарий, но его «перекрывает» посторонний шум, то использовать такую запись вы уже вряд ли сможете. 

4. Если вам предстоит осуществлять аудиозапись на улице, то отправляйте на место чуть раньше намеченного времени. Это позволит вам оценить окружающую обстановку (количество людей, находящийся недалеко транспорт), выбрать наиболее удачные с акустической точки зрения места для аудиозаписи, узнать природные условия на данный момент (дождь, ветер). Ветреная погода может усложнить работу журналиста. Не забывайте брать с собой ветрозащиту для микрофона. А при его отсутствии вам поможет любая вязаная вещь (варежка, например).

5. При интервьюировании избегайте закрытых вопросов, подразумевающих ответы «да», «нет», «не знаю», а также не задавайте два вопроса в одном. Практика показывает, что собеседник ответит вам на последний вопрос, а первый останется без внимания.

6. При подготовке репортажа на радио, запишите на диктофон несколько минут интершума (естественный звук на месте событий). Это позволит вам при создании монтированного репортажа избежать искусственно созданной подложки для вашего голоса.
Третий этап — творческий. Обработка собранного радиоматериала, работа с текстом и голосом
1. После аудиозаписи и сбора всей необходимой информации расшифруйте ваш аудиоматериал (если он большой продолжительности – то самые значимые фрагменты). Это позволит лучше оценить речь говорящего, а также более эффективно составить структуру медиатекста.
2. Особое внимание обратите на форму своего радиоматериала. Законы того или иного жанра диктуют свои правила структурирования радиоматериала. Наиболее важную информацию уместно предоставлять в середине небольшого по объему материала. Если она будет вначале, то слушатель просто не успеет «включиться» в прослушивание, а если в конце — высока вероятность, что слушатель ее просто не дождется. Начинать материал желательно нестандартно — лайф, любопытный факт, музыкальный контент и т. п. Заканчивать материал следуют подведением итогов либо обозначением перспективы.

3. Во избежание монотонности соизмеряйте фрагменты материала (авторская начитка, включение комментария, опроса, интершума, лайфа и т. д.). Известно, что порог восприятия информации на слух — это 3–4 минуты, а значит, если ваш радиосюжет превышает этот временной отрезок, информация не будет донесена до аудитории. Вернуть внимание слушателя поможет неожиданное переключение аудиоматериала (включение музыкального фрагмента, джингла, свиппера и другое).
4. Не забывайте представлять вашего собеседника в радиоэфире (исключение составляет опрос как срез общественного мнения, не требующий представления каждого респондента). Всегда называйте сначала имя интервьюируемого, а только потом фамилию. А его должность или причастность к событию обозначайте согласно вашей авторской задумке. Если ваш эксперт имеет несколько регалий, например: доктор юридических наук, соучредитель промышленной компании, член-корреспондент Академии наук, Заслуженный работник культуры и т. д. — и для перечисления всего списка должностей и обязанностей потребуется много эфирного времени, выбирайте для представления своего собеседника главное и обязательно поставьте его в известность об этом, обсудите с ним этот вопрос, чтобы найти точное решение.

5.  Радиотекст — это информационный продукт, предоставляющий широкие возможности для журналиста. На радио важно создать «картинку» события  при помощи голоса, интонации, выражения, настроения. Поэтому не пренебрегайте использовать различные интонационные оттенки, эмоциональную окраску текста (но при этом важна мера).

6. Интонационная окраска вашего радиотекста зависит от выбранного вами жанра и сути освещаемого события. Новостные радиоматериалы подразумевает нейтральную по настроению начитку, четкость произнесения всей информации, единую скорость на протяжении всего материала, средний темп речи без ярких интонационных подъемов и спусков. Однако некоторые жанры информационной (например, репортаж), а также аналитической радиожурналистики (беседа, комментарий, дискуссия, обозрение и другие) предлагают журналисту некую свободу самовыражения. Документально-художественная группа жанров, представляющая собой синтез информации и художественного слова, еще более широко используют эмоциональность и интонационную свободу, которые  являются в этом случае средствами создания образности.
7. Отдельно следует сказать и о соответствии интонации голоса журналиста тематике материала, поскольку это в значительной мере влияет на настроение и самочувствие радиослушателя. Во всем нужно чувствовать меру. Радиожурналист не должен начитывать информацию трагическим голосом, даже если событие это подразумевает, его интонация должна быть сдержанной. И наоборот, радостные вести можно читать «на улыбке», но, как говорится... «не до бесконечности». 
8. Для качественной аудиозаписи вашего радиоматериала проведите предварительную работу с текстом. Составьте «подстрочник», то есть графически обозначьте паузы, главные слова, интонационные переходы. Это значительно облегчит вам аудиозапись и последующий монтаж. И помните: пунктуационные знаки препинания не всегда соответствуют интонационным. Запятая — не всегда повод делать голосовую паузу. Поэтому при необходимости в рабочем радиоматериале возможно отказаться от расстановки графических знаков препинания, заменив их собственной знаковой системой верного интонационного прочтения. 

9. Интонационно выделяйте главные слова. Так вы облегчите слушателю восприятие важной информации. Запомните: первостепенное значение для понимания смысла информации имеет глагол.
10. Непосредственно перед аудиозаписью используйте дыхательную гимнастику и другие упражнения, позволяющие улучшить ваши голосовые качества. Работайте над голосом постоянно, а не периодически. В этом вам помогут риторические приемы: четко и быстро произносите скороговорки, читайте больше текстов вслух и т. д. Это сделает ваш голос благозвучным, а речь грамотной.
Попробуйте следующее упражнение для тренировки дыхания: 

Сделайте вдох на счет 1, 2, 3, 4, на 5, 6 — задержите дыхание, на счет 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 15 — выдох. Контролируйте свое состояние, если начинает кружиться голова от избытка кислорода, прекращайте упражнение.

11. Исправляйте свои речевые дефекты! Профессионального радиожурналиста отличает грамотность и хорошая речь. Однако незначительные дефекты могут восприниматься сегодня и как индивидуальная речевая характеристика автора, часть его голосового портрета. Однако это скорее исключение из правил. 

12. Берегите свой голос — это ваш главный инструмент. Избегайте напрягать голосовые связи на улице в условиях повышенной влажности и низкой температуры. Перед аудиозаписью откажитесь от сладкого, а немного теплого чая принесет только пользу.
13. По возможности записывайте свой голос стоя, так он будет благозвучнее.
14. Всегда мысленно представляйте своего радиослушателя, обращайтесь к нему, беседуйте с ним, а не с микрофоном. 
15. Не начинайте начитывать текст сразу после начала аудиозаписи (конечно, если вы работаете не в прямом эфире). Сделайте вдох-выход, тогда ваш голос будет звучать по-другому, уйдет волнение, облегчится работа звукорежиссера.
16. Осваивайте современные аудиоредакторы. Проводите черновой монтаж самостоятельно. Это позволит вам выбрать наиболее удачные фрагменты аудиозаписи. Но в финальной обработке звука вам потребуется помощь звукорежиссера, который обладает профессиональными навыками и знаниями программ монтажа звука. 
17. Используйте музыкальные подложки. Это сделает ваш материал более красочным и привлекательным. Но избегайте использовать песенный материал, когда совмещается сразу три информационных потока: ваш голос, музыка и голос исполнителя песни. Это значительно ухудшает восприятие предоставляемой вами информации.
18. По возможности прослушивайте собственные материалы и работы коллег в реальном радиоэфире. Это важно для оценки своей работы, выявления удачных и неудачных моментов, избежания ошибок в дальнейшем. А знакомство с работами коллег поможет в вашей профессионализации.

Четвертый этап. Организация интерактива на интернет-странице радиостанции
1. Познакомьтесь с целевой аудиторией радиостанции, изучите ее особенности, интересы и потребности.

2. Обоснованно подойдите к выбору инструмента интерактива 
в соответствии с техническими и материальными возможностями радиостанции.

3. Выберите «горячую» тему для успешной реализации интерактивной формы.

4. При выборе собеседника руководствуйтесь интересами аудитории, а также спрогнозируйте, будет ли он интересен слушателям и вызовет ли необходимый отклик. Кроме того, при выборе собеседника также учитывайте степень его компетентности, профессионализм и психологические особенности.

5. Максимально используйте все имеющиеся у радиостанции интерактивные возможности. При организации интерактива на радиосайте осуществляйте обратную связь с аудиторией на регулярной и оперативной основе. Не игнорируйте комментарии, сообщения на форуме и в чате, электронные письма. Все это влияет на продвижение и популярность бренда.

6. Используйте возможности социальных сетей. Это отличный способ коммуникации с аудиторией, отслеживания слушательской активности, промоушн радиостанции. Кроме того, социальные сети можно использовать для повышения посещаемости официального интернет-ресурса радиостанции путем анонсирования в соцсетях информации, конкурсов и др., представленных на радиосайте.

Глава 3. УНИВЕРСАЛЬНЫЙ ЖУРНАЛИСТ В ПРОЦЕССЕ ФОТОСЪЕМКИ
§ 3.1. Основы фотожурналистики: понятие, классификация, жанры, виды фотографии 

В теоретической части дается понятие фотографии и фотожурналистики, описываются разновидности работы в фотожурналистике, приводится классификация жанров фотожурналистики, характеризуются виды фотографий периодических печатных изданий. 

Практическая часть содержит контрольные вопросы, план семинарского занятия, задание для самостоятельной работы, список рекомендуемой литературы по теме.

Дидактические единицы: фотография, фотожурналистика, фотоаппарат, объектив, настройки, обработка фотографии. 
Современное общество совершило переход от культуры текста к культуре изображения, которое является решающим фактором в привлечении внимания публики. Важной частью газет, журналов, интернет-порталов стала фотография. Умение работать с фотокамерой, несомненно, необходимо универсальному журналисту, это стало его профессиональной обязанностью. Каждый журналист должен усвоить, какой снимок считается хорошим и как его сделать, должен знать основы фотожурналистики, правила фотографии, композиционные приемы, обладать навыками фотоискусства. А если универсальный журналист становится редактором, то эти умения пригодятся ему для отбора фотографий и для принятия решения, как их использовать. Очень важно знать, как заранее угадать эффективную, хорошую с композиционной точки зрения фотографию, с хорошим тональным диапазоном, которая хорошо подойдет к тексту, краскам и другим иллюстрациям. Необходимо правильно выбирать фотографию для обложки, чтобы увеличить продаваемость газеты или журнала. Хорошая фотография на внутренней полосе также может привлечь внимание и убедить купить журнал. 

Универсальный журналист должен с помощью фотографии передать настроение или атмосферу событий, описанных в статье, привлечь внимание к статье, остановить мгновенье и позволить изучить его так, как не позволил бы этого сделать движущийся образ. 

Основные понятия фотографии и фотожурналистики.

Фотография (фр. photographie др.-греч. φως / φωτος — свет и γραφω — пишу; светопись — техника рисования светом) — получение и сохранение неподвижного изображения при помощи светочувствительного материала или светочувствительной матрицы в фотокамере.

Фотография — это искусство получения фотоснимков, где основной творческий процесс заключается в поиске и выборе композиции, освещения и момента (или моментов) фотоснимка. Такой выбор определяется умением и навыком фотографа, а также его личными предпочтениями и вкусом, что характерно для любого вида искусства.

Фотожурналистика — особая форма журналистики, использующая фотографию в качестве основного средства выражения. Фотожурналист обязан правдиво передать сюжет, используя наиболее непредвзятый способ, должен наиболее полно исключить всеми доступными средствами реальную возможность истолковать содержание снимка неверно. 

Фотожурналистика является наиболее универсальной формой массовых коммуникаций, так как письменная и устная речь требуют знания определенного языка, а изображение в большинстве случаев может быть понято всеми. Выражение лица, эмоции, движение и положение тела так же, как и композиция, свет и тень могут поведать историю не хуже 
любых слов. 

Свойства фотожурналистики:

1)
время — снимки имеют значение в хронологическом контексте развития событий;
2)
объективность — ситуация предполагает, что фотографии будут честными и будут точно воспроизводить запечатленные события;
3)
повествовательность — снимки в сочетании с другими элементами новостей информируют и дают читателю или зрителю представление о сути событий.

Разновидности работы в фотожурналистике: 

1.
Штатный фотограф — работает на конкретное издание, съемки для этого издания составляют его полный или неполный рабочий день;
2.
Внештатный фотограф (фрилансер) — снимает для множества изданий. Некоторое количество различных организаций может обратиться к услугам фрилансера для выполнения конкретного задания или на ограниченный период времени. У внештатного фотографа обычно есть список клиентов, на которых он работает;
3.
Фотожурналист — работает с информационно-новостным агентством типа «Associated Press» или «Reuters». Газеты и иные новостные СМИ получают информацию от данных агентств по подписке. Они обеспечивают освещение новостей для подобных СМИ, так как те не могут позволить себе посылать собственных репортеров в отдаленные регионы.
Существует следующая классификация жанров фотожурналистики:

1. Новостная фотожурналистика (news)
Ежедневная съемка текущих событий разного масштаба (местного или международного) очень оперативна, отражает современность. Материалы, относящиеся к международным событиям, поставляют на мировой рынок такие агентства, как «РИА Новости», ИТАР-ТАСС, а локальные новости — задача более мелких и специализированных агентств или только начинающих карьеру свободных фотографов. Ежедневная съемка самых разных сюжетов — от криминальных происшествий и политических мероприятий до событий мирового масштаба — дает великолепную возможность проявить быстроту реакции в построении композиции и в умении «поймать момент». Новостная фотография живет 1–2 дня.

2. Репортажная фотожурналистика
Репортаж — это та же работа с новостями, но с осмыслением, анализом причин, последствий, фотограф работает не как фиксатор события, а пытается быть и аналитиком; занимает в среднем неделю, месяц. Хороший репортаж — это история, и фотожурналист должен уметь рассказать эту историю достаточно увлекательно и ярко. В репортажной фотографии обязательно присутствие социально значимых событий или их последствий (война, голод, нищета и т. д.), решение задач социального развития общества (вызвать у зрителя реакцию на событие, привлечь к нему внимание).

3. Документальная фотожурналистика
По сути это тот же репортаж, но уже не заключенный в жесткие временные и редакторские рамки, снимается не всегда по заданию редакции; работа, посвященная интересной и, как правило, значимой теме. Именно документальная фотография должна выжить, и именно она с течением времени может принести фотографу славу и деньги.
4.
Фотоистория — аналитический фоторепортаж, растянутый во времени. Это определенный раздел фотожурналистики, который повествует о событиях, имеющих место в реальной жизни, участники этих событий существуют в действительности. Фотоистория — достоверная запись дел и поступков людей, событий и фактов действительности. Но фотограф не просто протоколирует факты в их хронологической последовательности, а отбирает из множества наблюдений главное, наиболее существенное, характерное. 

5.
Уличная фотография, стрит-фотография (англ. street photography) — моментальные жанровые или городские сценки, зеркало разнообразной жизни, зависимое не от событий, а только от субъективного взгляда фотографа. Это жанр фотографии, сделанной в общественном месте: на улице, в парке, на пляже и т. п. 

Существуют различные виды фотографии в периодических печатных изданиях. Обычно в печатных СМИ используется шесть видов фотографии:

1.
Информирующие фотографии — снимки, показывающие, о чем данная статья; являются документальными, фактическими, реалистичными. Для того чтобы сохранить достоверность, в них нельзя ничего менять. Информирующая фотография не обязательно имеет яркое действие, и в некоторых случаях она предлагает детальное наблюдение, взывающее скорее к разуму, а не к эмоциям;
2.
Фотографии, создающие настроение — фотографии, предназначеные пробуждать эмоции или любопытство. Данный тип фотографий используется для того, чтобы заинтриговать читателя статьей, но часто несет также информативную нагрузку. Хороший фотограф всегда пытается запечатлеть определенную атмосферу или настроение в своих фотографиях, пытается подняться над уровнем простой передачи визуальных фактов, выбирая особый ракурс или создавая дополнительный драматизм, фокусируясь на определенной детали или фотографируя сильные контрасты;
3.
Портретное фото для документов — фотография человека, о котором идет речь. В газетах данные фотографии встречаются часто и практически всегда они не очень интересные. Иногда они также попадаются и в журналах, но в них такие кадры более крупные и подаются более грамотно. Чтобы так называемые фотографии на документы получились наиболее привлекательными, нужно обратить внимание и поработать с выражением лица человека, подобрать хороший жест, также нужно правильно кадрировать снимок. Портретные фотографии, сопровождающие интервью, обычно намного крупнее, они могут занимать целую страницу. В таких случаях говорится не о фотографиях на документы, а о портретах;
4.
Моментальные снимки — фотографии посредственного качества, часто сделанные фотографами-любителями, а порой и просто людьми, кто был «в нужном месте в нужное время». Иногда фотографы-любители делают очень хорошие фотографии, но, как правило, их фотографии не поднимаются выше уровня моментальных снимков. Иногда в распоряжении нет ничего, кроме таких моментальных снимков, потому что на месте не было профессионального фотографа, поэтому и такой материал будет с удовольствием использован дизайнером периодического печатного издания;
5.
Студийные фотографии — фотографии для модных журналов и фотографии объектов, обычно делаются в студиях или вне их, но с дополнительным осветительным оборудованием. В специализированных журналах о моде, еде, машинах и т. п. встречается множество фотографий, сделанных в фотостудиях. Если важно, чтобы объект был показан в деталях, то лучше всего будет сфотографировать его в студии при идеальном свете и с хорошей обстановкой на заднем плане. В портретной фотографии наилучшие результаты также можно получить в студии;
6.
Репортажные фотографии — рассказ о жизни в картинках-фотографиях.

В фотографии репортажная съемка является одной из самых сложных. В таком виде фотосъемки важны очень многие навыки фотографа: умелое обращение с фотокамерой, быстрая реакция и главное — умение видеть жизнь через объектив. Необходимо не просто с помощью фотографии рассказать о событии, но и передать его атмосферу.

Фоторепортаж — это серия снимков, сделанных в ходе какого-либо события, когда фотограф ограничен временем и сценарием происходящего. Репортажный метод съемки исключает режиссирование, хотя в некоторых ситуациях фотограф может немного провоцировать людей или ситуацию. Но это бывает нечасто — искусство репортажа состоит в том, чтобы, не режиссируя кадр, снять его экспромтом, по ходу действия, точно находя точку, план, ракурс, момент.

Фоторепортер всегда должен носить фотоаппарат с собой и быть наготове. Это дает возможность в нужный момент с любой точки мгновенно сделать важный снимок. 

Репортаж должен сниматься по определенной схеме: завязка событий, их развитие (перипетии), кульминация и развязка. Очень похоже на сценарий небольшого фильма.

Съемка должна быть разноплановой, то есть должны присутствовать общий, средний и крупный (портреты, детали) планы. Также каждый репортаж обязан иметь четко выраженную тему. Нельзя снимать без определенной системы, все подряд, что попадается на глаза и кажется интересным. Авторская мысль в репортаже должна быть выражена предельно ясно. Если эти условия не выполняются, снимки будут скучными.

Умение видеть жизнь через объектив, быстро оценить обстановку и выбрать точку съемки, наиболее полно раскрывающую событие, натренированный глаз, совершенное владение техникой и технологическими процессами — вот составляющие успешного фоторепортажа.

Универсальному журналисту необходимы знания по выбору фотографий, понимание — хорошая фотография или плохая, а редакторы журналов и газет несут ответственность за отбор фотографий, которые будут публиковаться.

Одному человеку фотография может понравиться, а другому — нет. О вкусах не спорят, поэтому подобные мнения никогда не могут служить критерием выбора подходящих фотографий.

В коммуникации и информации важны неожиданность, понятность, острота, сила и убедительность.

Эффективность фотографии определяется не только ее визуальными и журналистскими качествами, но и контекстом, в котором ее используют. Размер, расположение на странице, сочетание с другими фотографиями или графическими элементами и текстом — вместе все эти факторы определяют, работает фотография или нет.

Предпосылки получения качественной фотографии: 

· последовательная изобразительная политика: стиль фотографий не должен сильно отличаться в каждом выпуске издания, должна существовать некая непрерывная линия; 

· хороший брифинг предмета, информация и выражение фотографии;

· ясность относительно того, как и где фотографии будут использоваться: пойдет ли фотография на обложку, на разворот страниц, в фоторепортаж, будет ли она маленькой или большой, будет ли помещаться в текст, в его верхнюю часть и т. д.;

· достаточное количество времени и денег для оптимального выполнения задачи. 

Фотография хорошего качества

· выделяется благодаря творческому замыслу или специальному использованию фотографических возможностей;
· должна быть информативной и иметь выразительную историю;
· должна иметь четкое послание и конструирование изображения;
· в ней фотограф оптимально использует визуальные средства (свет, контраст, фокус, направление);
· качественно выполнена с технической точки зрения: в фокусе, правильно экспонирована, с хорошей композицией.

Оценка и отбор фотографий для публикации — труд, которым следует заниматься внимательно и отстраненно. Следует исключить личный вкус, главным критерием всегда должно быть то, имеет ли фотография дополнительную ценность, предлагает ли она новую, существенную информацию.
На эстетическом уровне (выбор визуально привлекательных фотографий, которые будут привлекать внимание и оказывать визуальное воздействие) в процессе выбора можно задавать себе следующие вопросы:

· динамична, сбалансирована, необычна ли композиция?

· есть ли у фотографии особая точка съемки?

· каково направление на фотографии?

· есть ли четкий центр привлечения внимания?

· есть ли хороший контраст тона (светлое и темное)?

· интересен ли цветовой баланс и контраст?
Подпись к снимку должна помогать читателю расшифровать, понять не только само изображение, но и идею, образ, зашифрованные в нем. Подпись к фотографии должна подсказать, в каком направлении ему стоит размышлять для этого. Разумеется, если автор ставил перед собой такую задачу. 
Контрольные вопросы
1. Дайте определение понятия «фотография».
2. Что такое фотожурналистика? Назовите ведущие жанры фотожурналистики.
3. Перечислите разновидности работы в фотожурналистике.
4. Охарактеризуйте основные виды фотографий.
5. Назовите главные требовании к качеству фотографии. Объясните, как определить, является ли фотография хорошей или плохой.
План семинарского занятия
«Фотография как продукт журналистской деятельности»
1.
Теоретические аспекты фотожурналистики. 
1.1.
Основные понятия фотографии и фотожурналистики.
1.2.
Основные виды фотографий.
1.3.
Современные требования к качеству фотографии.
2.
Основные направления развития фотожурналистики на современном этапе.
2.1.
Классификация жанров фотожурналистики.
2.2.
Особенности организации репортажной съемки.
2.3.
Разновидности работы в фотожурналистике.
Практическое задание для самостоятельной работы 

Найдите 10 понравившихся фотографий и проанализируйте их по правилам «хорошая-плохая фотография». Снимите фоторепортаж мероприятия (6–10 кадров), применяя полученные знания.
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§ 3.2. Устройство зеркального фотоаппарата и обработка 
фотографий 

В теоретической части дается технологическая  характеристика объектива и устройства самого зеркального фотоаппарата, описаны принципы настройки фотоаппарата для съемки, дается понятие композиции кадра, приводятся примеры профессиональной обработки 
фотографий.
Практическая часть содержит контрольные вопросы, план семинарского занятия, задание для самостоятельной работы, список рекомендуемой литературы по теме.

Дидактические единицы: корпус фотоаппарата, объектив, диафрагма, затвор, видоискатеь, экран, встроенная вспышка, выдержка, экспозиция, карта памяти, ракурс, композиция. 
Универсальный журналист должен владеть навыком работы с фотокамерой, знать принцип действия фотоаппарата, его основные элементы.

Рассмотрим устройство зеркального фотоаппарата. Зеркальный фотоаппарат — это камера, в которой свет, проходя через объектив, попадает на зеркало и отражается в видоискатель. 

Принцип работы зеркального фотоаппарата
В обычном устройстве зеркального цифрового фотоаппарата свет проходит через объектив (1). Далее он достигает диафрагмы, которая регулирует его количество (2), затем свет доходит до зеркала (6), отражается и проходит через призму (4), чтобы перенаправить его в видоискатель (5). Информационный экран добавляет к изображению дополнительную информацию о кадре и экспозиции (зависит от модели фотокамеры). В момент, когда происходит фотографирование, зеркало устройства фотоаппарата (6) поднимается, открывается затвор фотоаппарата (7). В этот момент свет попадает прямо на матрицу фотоаппарата и происходит экспонирование кадра — фотографирование. Затем закрывается затвор, обратно опускается зеркало, и фотоаппарат готов к следующему снимку. Необходимо понимать, что весь этот сложный процесс внутри происходит за доли секунды (см. рисунок 3.1).
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Рисунок 3.1. — Основные элементы зеркального фотоаппарата

Основные элементы зеркального фотоаппарата

1) Корпус фотоаппарата

Корпус фотоаппарата именуют «тушкой» или «боди» (англ. body). Здесь находится матрица, элементы управления камерой, аккумулятор, встроенная вспышка, экспонометр, электронный дисплей для просмотра фотографий и другие элементы. В тыльной части камеры находится 
видоискатель, в который фотограф видит кадр во время фотосъемки 
(см. рисунок 3.2). 
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Рисунок 3.2. — Корпус фотоаппарата

2) Объектив 

Объектив представляет собой оптическое устройство, состоящее из набора линз и служащее для проецирования изображения на плоскости (см. рис. 3.3).
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Рисунок 3.3. — Объектив

3) Диафрагма и затвор
Диафрагма — элемент объектива фотоаппарата, который регулирует количество проходящего света и задает глубину резкости снимка, 
состоит из перегородки с круглым отверстием переменного диаметра 
(см. рисунок 3.4).
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Рисунок 3.4. — Диафрагма

Затвор — это один из основных механизмов цифрового фотоаппарата, который отвечает за пропускание световых лучей к светочувствительному элементу (матрице) в течение заданного промежутка времени при нажатии фотографом на кнопку затвора (см. рисунок 3.5).
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Рисунок 3.5 — Затвор

4) Матрица
Матрица — ключевой элемент, входящий в устройство фотокамеры. С ее помощью фотоаппарат регистрирует фотографии. Матрица — это светочувствительный материал, на который проецируется изображение. От физического размера этого элемента зависит качество фотографий. Чем больше матрица, тем лучше качество получаемых изображений 
(см. рисунок 3.6). 
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Рисунок 3.6. — Матрица

5) Видоискатель и экран ЖКИ
Видоискатель — элемент фотоаппарата, показывающий границы будущего снимка и в некоторых случаях резкость и параметры съемки (см. рисунок 3.7).
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Рисунок 3.7. — Видоискатель

Экран ЖКИ обеспечивает предварительный просмотр снимков перед их получением, а также последующий просмотр и анализ только что сделанных снимков относительно правильности установленной экспозиции и композиции либо для показа их окружающим. Кроме того, на экране ЖКИ могут быть просмотрены любые сделанные ранее снимки (см. рисунок 3.8).

[image: image9.jpg]=N )
e
'5"‘ SHOOTING MENU
m Storage folder 100
a7
i File naming DSC
You Role played by cardinSlot 2 (11
= Image quality NORM
Q ) image size o
Image area =
'S0 @ JPEG compression L]
<= .




Рисунок 3.8. — Экран ЖКИ

6) Встроенная вспышка
Встроенная вспышка — устройство, с помощью которого осуществляется мгновенное освещение объекта съемки при фотографировании
(см. рисунок 3.9).
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Рисунок 3.9. — Встроенная вспышка

Пользоваться встроенной вспышкой нежелательно, так как она дает очень сильный нерегулируемый импульс света, который делает изображение плоским, повышает контрастность и создает четкие тени. Лучше приобрести внешнюю вспышку.
Органы управления: диск режимов фотоаппарата, кнопка спуска, управление меню.

Диск режимов фотоаппарата — селектор режимов фотокамеры. Обычно находится на верхней панели камеры слева или справа. 

Кнопка спуска — элемент управления фотосъемкой, инициирующий последовательность получения кадра. В зеркальных фотоаппаратах выполняется в виде кнопки спереди и сбоку рукоятки. При нажатии фотокамера производит съемку и обработку кадра. Во многих моделях предусмотрено двухступенчатое нажатие (при нажатой наполовину срабатывают технологии автофокуса и экспокоррекции, при полном нажатии производится съемка.)

Для настройки параметров в большинстве цифровых фотоаппаратов применяется интерфейс-меню.

7) Карта памяти

Карта памяти — носитель информации, который обеспечивает длительное хранение данных большого объема, в том числе изображений, получаемых цифровым фотоаппаратом.

Качество вашей фотографии зависит от выбора объектива фотоаппарата. Внутри него находится стеклянная линза или целый ряд стеклянных линз, преломляющих и фокусирующих свет, поступающий в объектив. В результате увеличивается изображение снимаемой картинки и происходит фокусировка на конкретной точке.

Характеризуются объективы двумя главными параметрами — фокусным расстоянием и светосилой. Значения этих параметров можно увидеть на передней части оправы любого объектива. 

Светосила — это пропускная способность объектива, то есть светосила показывает, какое максимально возможное количество света проходит через объектив и попадает на матрицу зеркального фотоаппарата. Чем больше светосила у объектива, тем больше света может пройти через него, тем больше возможности при съемке с плохим освещением без использования вспышки или штатива.

Светосила объектива зависит от следующих параметров: диафрагмы, фокусного расстояния, качества оптики.

Отношение диаметра максимально открытой диафрагмы к фокусному расстоянию — это и есть светосила конкретного объектива. Производители оптики указывают значение светосилы на корпусе объектива: 1:1.2; 1:1.4; 1:1.8; 1:2.8; 1:3.5-5.6 и так далее. Чем больше это соотношение, тем больше светосила объектива. Светосильные объективы считаются те, у которых соотношение 1:2.8; 1:1.8; 1:1.4 и более.

Фокусное расстояние — это расстояние от оптического центра объектива до точки фокусировки, оно измеряется в миллиметрах. С практической точки зрения фокусное расстояние можно рассматривать в качестве кратности увеличения объектива. Чем больше фокусное расстояние, тем больше объектив увеличивает изображение. При большом фокусном расстоянии изображение, проецируемое на сенсоры, содержит меньшую часть снимаемой сцены.

В зависимости от фокусного расстояния различают: 

· широкоугольный объектив (фокусное расстояние до 35–50 мм); 

· нормальный объектив (фокусное расстояние от 50 до 80 мм); 

· телеобъектив (фокусное расстояние более 80 мм). 

Некоторые объективы имеют постоянное фокусное расстояние (такие объективы еще чаще называют фикс-объективами) и не имеют никакого зума
 (см. рисунок 3.10).
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Рисунок 3.10. — Фокусное расстояние объектива

Чтобы сделать максимально качественный снимок, универсальному журналисту и фотографу помогут настройки фотокамеры.

Для каждого кадра необходимо оптимально подбирать параметры выдержки (скорости затвора), диафрагмы объектива и светочувствительности. 

Экспозиция
Термин «экспозиция» означает количество света, попадающего 
на светочувствительный фотоматериал за определенный промежуток времени.

На экспозицию влияют три основных параметра: светочувствительность, выдержка, диафрагма.

Стоп — это удваивание или уменьшение вдвое количества света, попадающего на матрицу во время съемки.

Диафрагма
Диафрагма зеркального фотоаппарата — это круглое окошко из нескольких лепестков, которое регулирует поток света, проникающий в камеру (см. рисунок 3.11).
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Рисунок 3.11. — Диафрагма

Обозначается F. Чем число F больше, тем отверстие диафрагмы меньше.

Например, F1, F4 — это широко раскрытая диафрагма, а F11 — маленькая диафрагма. Используется обратная пропорция.

Большая диафрагма (малое значение F) порождает малую глубину резкости, и некоторые объекты композиции могут оказаться не в фокусе. Зато малая глубина резкости позволяет изолировать объект. Следовательно, если нужно добиться такого эффекта, не стоит использовать узкие диафрагмы (большие диафрагменные числа) (см. рисунок 3.12).
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Рисунок 3.12. — Диафрагменный ряд

Чтобы открыть диафрагму на фотоаппарате, нужно выставить режим приоритета диафрагмы (Av) и в нем поменять значение в сторону уменьшения числа. С увеличением диафрагмы выдержка будет автоматически укорачиваться.

Существует другой способ настроить диафрагму на фотоаппарате — это использование мануального (ручного) режима (М): необходимо самостоятельно подобрать экспозицию и вместе со значением выдержки задавать значение диафрагмы.

Выдержка (время экспонирования)
Выдержка — это время, на которое открывается затвор фотоаппарата для засветки сенсора. 

При короткой выдержке затвор будет открыт для экспонирования сотые доли секунды, что позволит камере «остановить» движение объекта съемки. А при выдержке длительностью в секунду все движущиеся объекты оставят шлейф в кадре, это может быть использовано как технический прием, подчеркивающий динамику происходящего.

Если выдержка относительно длинная, то фотография может получиться смазанной либо от дрожания камеры во время съемки, либо от движения самого объекта съемки (см. таблицу 3.1 и рисунок 3.13).
Таблица 3.1 — Выдержка (время экспонирования)
	Выдержка
	Использование

	От 1 до 30 секунд и более
	Съемка ночью и при малом свете со штатива.

	От 2 до 1/2 секунды
	Придание гладкости текущей воде. Ландшафтная съемка со штатива с большой глубиной резкости.

	От 1/2 до 1/30 секунды
	Получение размытия движением для фона движущегося объекта. Аккуратная съемка с рук со стабилизацией.

	От 1/50 до 1/100 секунды
	Типовая съемка с рук без существенного увеличения (зума).

	От 1/250 до 1/500 секунды
	Заморозка предмета в движении. Съемка с рук с существенным увеличением (телеобъективы).

	От 1/1000 до 1/4000 секунды
	Заморозка очень быстрого и очень близкого движения.
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Рисунок 3.13. — Значения выдержки
 
Светочувствительность (число ISO)
Значение светочувствительности характеризует способность фотоэлемента воспринимать световой поток.

В большинстве цифровых камер высокое значение ISO всегда сопровождается сильными цифровыми шумами, аналогом пленочной зернистости, а иногда и со снижением точной цветопередачи.

Примеры некоторых ситуаций, когда необходимо придется использовать высокое значение ISO: спортивные мероприятия, хореография, детские праздники в помещении, когда нужно фотографировать на короткой выдержке, чтобы не получить смазанную картинку; в музее, церкви, галерее, где использование вспышки может быть запрещено; свечи, огни, торт со свечами в день рождения. 

Чтобы уменьшить или даже удалить шум, можно использовать специальные программы и плагины к «Adobe Photoshop» (например, «Imagenomic Noiseware Pro»), которые отлично приходят на помощь в ситуациях, когда без высокого ISO не обойтись (см. рисунок 3.14).
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Рисунок 3.14. — Значения светочувствительности
 
Регулировка трех параметров экспозиции требует определенного баланса. Сначала необходимо определиться с эффектом, который нужно получить и уже потом подбирать соответствующие настройки, которые позволят создать этот эффект и избежать недочетов.

Мастерское владение искусством композиции кадра является одной из причин, по которой одни снимки выделяются на фоне других. Универсальному журналисту необходимо знать правила композиции и уметь пользоваться этими знаниями. 

Композиция — гармоничное сочетание и взаимодействие объектов в поле кадра. Существует множество правил композиции.
Золотое сечение (см. рисунок 3.15)
[image: image16.jpg]



Рисунок 3.15. — Золотое сечение

Разделите кадр на три примерно равные части по горизонтали и три по вертикали. Самые эффектные зоны находятся в точках пересечения линий друг с другом (эта точка называется «узел внимания»). Именно в этих зонах лучше располагать главный объект кадра. 

Геометрическая композиция
Все объекты нашего мира можно подогнать под простые геометрические формы — линия, треугольник, квадрат, эллипс, круг.

Каждая из этих форм вызывает определенные эмоции. Квадрат или прямоугольник вызывают ощущение стабильности. Треугольник, стоящий на основании, смотрится устойчивым. Круг ассоциируется с уютом, спокойствием.

Перспектива, выделение пространством
Человек смотрит на мир двумя глазами, и за счет этого все объекты видит объемно. Современный фотоаппарат передает двухмерную плоскую картинку. Чтобы показать объем на фотографии (глубину пространства или перспективу), нужно использовать передний, средний и задний план.

Еще один способ передать объем на фотографии — главный объект поставить на передний план, а фон размыть. Лучший из способов размытия фона — использование максимально открытой диафрагмы (см. рисунок 3.16).
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Рисунок 3.16. — Использование максимально открытой диафрагмы

Правило диагоналей

Основные объекты кадра нужно расположить по диагонали кадра. Такая композиция непрерывно ведет взгляд зрителя через всю фотографию. Восходящие линии ассоциируются с динамикой, движением. Нисходящие линии ассоциируются со спокойствием и умиротворением (см. рисунок 3.17).
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Рисунок 3.17 — Правило диагоналей

Контраст
Объект выглядит выразительнее, если он контрастнее, четче и насыщеннее по цвету, чем фон или другие элементы изображения. Если объект светлый, то его лучше снимать на темном фоне и наоборот. Человеческий глаз инстинктивно ищет на фотографии самый яркий и резкий элемент.

Равновесие

Объекты, расположенные в разных частях кадра, должны соответствовать друг другу по объему, размеру и тону. Верхняя часть фотографии не должна быть «тяжелее», чем нижняя. 

Ракурс
Выбор точки съемки влияет на эмоциональное восприятие снимка (см. рисунок 3.18). 
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Рисунок 3.18. — Ракурс

Несколько простых правил:

· съемка портрета — лучшая точка на уровне глаз;

· съемка портрета в полный рост — на уровне пояса;

· линия горизонта не должна разделять фотографию пополам;

· чтобы не получить искаженные пропорции, нужно держать камеру на уровне объекта съемки;

· объект, снятый сверху, кажется меньше, чем есть на самом деле; 

· объект, снятый снизу, кажется больше, чем есть на самом деле;

· при фотографировании детей или животных, нужно опуститься до уровня их глаз.

8)
Движение в кадре

Снимая движущийся объект (автомобиль, бегущий спортсмен), необходимо оставлять свободное пространство впереди объекта. Объект должен быть расположен так, как будто он только «вошел» в кадр, а не «выходит» из него. При съемке портрета нужно оставлять больше места с той стороны, куда направлен взгляд человека (см. рисунок 3.19).
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Рисунок 3.19. — Движение в кадре

Ритм 

Ритм в кадре можно получить при съемке повторяющихся композиционных элементов. Ритм могут составлять как законченные элементы (стволы деревьев, забор, железная дорога и т. п.), так и чередование тени и света или чередование цветов. Ритмически повторяющиеся элементы могут составлять основную идею композиции, а также служить и фоном.

И еще несколько советов по композиции фотографии для универсального журналиста: 

· чтобы подчеркнуть главный объект и придать снимку объем, используйте естественное обрамление кадра с помощью веток, деревьев и т. п.;

· избегайте ярких огней или пестрых цветных пятен в стороне от главного объекта, чтобы не отвлекать зрителя;

· следите за тем, чтобы в кадре было нечетное число одинаковых предметов; 

· запомните, что композиция не должна играть самостоятельной роли, она служит лишь средством для выражения авторской мысли;

· при съемке людей не обрезайте части тела как попало, изучите заранее правила
;

· обращайте внимание, чтобы из головы человека не росли «рога»: деревья, телеграфные столбы и т. п. Лучше измените ракурс съемки (отойдите в сторону, присядьте). Можно открыть диафрагму, чтобы уменьшить глубину резкости и тем самым ослабить влияние фона.

Универсальному журналисту необходимо знать и соблюдать правила композиции при фотосъемке, но иногда их можно нарушить, если это будет оправдано и придаст снимку большую выразительность.
Самые популярные программы по обработке фотографий — это «Adobe Photoshop» и «Adobe Photoshop Lightroom».

Основные задачи при обработке репортажных фотографий —кадрирование, улучшение качества снимка, акцентирование внимания на главном объекте либо каких-то значимых элементах, улучшение четкости снимка. Нельзя из кадра удалять никакие объекты (лишние предметы, мусор, недостатки на коже человека и т. д.), нельзя делать коллаж, так как это нарушает правдивость репортажного снимка. 

Если необходимо обработать весь репортаж, а это большое количество кадров, то нужно уметь пользоваться пакетной обработкой. 

Также очень важно уделять внимание цвету. На фотографии должны быть яркие цвета, сочные и насыщенные, в меру можно повысить saturation (насыщенность) и контраст, кадр получится более привлекательным.

Кроме этого, очень важно, чтобы фотографии были резкими. Самая большая проблема при увеличении резкости с помощью обработки в том, что вместе с резкостью увеличиваются и шумы на фотографии. Но существуют различные плагины, например, «Noiseware Professional». Шумоподавление зачастую снижает резкость, поэтому необходимо обязательно повысить ее.

Важно правильно скорректировать баланс белого (white balance). Неверный баланс белого может значительно снизить как контраст, так и насыщенность цвета.

Снимки, сделанные против солнца или рядом с ярким источником света в помещении, низкоконтрастны (поскольку подвергаются влиянию бликов в объективе). Повышение контрастности часто придает снимкам всегда востребованный «объемный» вид. Но чрезмерная контрастность может придать снимку неестественный вид.

Большинство снимков может быть значительно улучшено простым кадрированием, усиливающим композицию. Если фотография для газеты или журнала должна быть определенного размера, лучше самостоятельно откадрировать снимок.

Для печати и для сайта используются разные размеры фотографий. Для сайта следует уменьшать размер, а для печати оставлять максимально большой.

Монитор должен быть правильно откалиброван, чтобы усилия по обработке фотографии не прошли зря. Существуют специальные устройства — калибраторы, которые помогают настроить правильные цвета.

Необходимо научиться пользоваться программами, так как это делает снимки намного привлекательнее. Владение навыками фотосъемки необходимо универсальному журналисту. Репортажная фотография является одной их самых сложных разновидностей фотосъемки. Очень важно научиться видеть через объектив, ловить момент, передавать атмосферу события через снимок, уметь с помощью кадра притянуть взгляд зрителя к статье. Чтобы кадр был более привлекательным, нужно грамотно пользоваться правилами композиции и уметь обрабатывать фотографии с помощью компьютерных программ. Естественно, необходимо пополнять свои знания по фотоискусству, очень много интересных статей и видеороликов можно найти в интернете и фотожурналах. Необходимо постоянно просматривать фотографии признанных авторов и анализировать их. Чтобы самому снимать хорошие кадры, нужно очень много практиковаться, «набивать руку», почаще носить фотоаппарат с собой.

Контрольные вопросы

1. Назовите основные элементы зеркального аппарата.

3. Объясните, что такое светосила и фокусное расстояние.

4. Назовите основные параметры настройки экспозиции.

5. Расскажите, для чего фотоаппарату нужна карта памяти.

6. Перечислите правила использования выдержки для получения качественного снимка.

7. Охарактеризуйте диафрагменный ряд.

8. Дайте определение светочувствительности фотоаппарата. 

9. Объясните, как строится композиция кадра и что такое принцип «золотого сечения».
План семинарского занятия

«Устройство зеркального фотоаппарата»

1. Основные элементы зеркальной фотокамеры.

1.1.
Характеристика корпуса.

1.2.
Объектив как оптическое устройство.

1.3.
Диафрагма и затвор.

1.4.
Видоискатель и экран ЖКИ.

1.5.
Встроенная вспышка.

2. Как настроить фотоаппарат для профессиональной съемки.

2.1.
Основные параметры настройки экспозиции.
2.2.
Светосила и фокусное расстояние — основа фотографии.

2.3.
Карта памяти как носитель информации.

2.4.
Выдержка — время экспонирования.
2.5.
Законы правильной композиции. 

Практическое задание для самостоятельной работы
1. Определите на своем фотоаппарате, как настраиваются выдержка, диафрагма и светочувствительность, самостоятельно изучите инструкцию фотокамеры.
2. В интернете подберите 6 кадров на наибольшее и наименьшее значение каждого параметра, где это будет обусловлено. Например, кадр ночного города — здесь обусловлена длинная выдержка.
3. Снимите самостоятельно кадры по этому же правилу.
4. Выберите любую понравившуюся фотографию в журнале и проанализируйте, как автор использует правила композиции.
5. Снимите самостоятельно 5 фотографий, используя правила композиции.
6. Настройте в фотоаппарате сетку «золотое сечение» и поснимайте кадры, используя правила третей.

Рекомендуемая литература
1. 10 советов по композиции в фотографии // URL: http://www.zercalki.ru/10-sovetov-po-kompozicii-v-fotografii/ (дата обращения: 25.07.2015).

2. Золотое сечение // URL: http://www.abc-people.com/data/leonardov/zolot_sech-txt.htm (дата обращения: 23.07.2015).

3. Основы композиции в фотографии. 21 совет как сделать кадр неотразимым. Часть 1 // URL: http://lepser.ru/teoriya-fotografii/osnovyi-kompozitsii-v-fotografii-21-sovet-kak-sdelat-kadr-neotrazimyim-chast-1.html (дата обращения: 24.07.2015).

4. «Стопы» в экспозиции // URL: http://www.profotovideo.ru/uroki-fotografii/stopi-v-ekspozitsii (дата обращения: 23.07.2015).

5. Устройство фотокамеры: основные элементы фотоаппарата // URL: http://www.si-foto.com/ustroystvo-fotokameryi-osnovnyie-elementyi-fotoapparata/ (дата обращения: 20.07.2015).

6. Фотография с нуля. Урок №1. Устройство цифровой фотокамеры // URL: http://dphotoworld.net/load/photo_s_nulya/urok_1_ustrojstvo_cifrovoj_
fotokamery/1-1-0-3 (дата обращения: 19.07.2015).

§ 3.3. Фотография в интернете

Теоретическая часть содержит сведения, как разместить фотографии в интернете. Здесь же даны характеристики наиболее популярных цифровых программ по обработке фотографии и описание правил размещения фотографий в интернете. 

Практическая часть содержит контрольные вопросы, план семинарского занятия, задание для самостоятельной работы, список рекомендуемой литературы по теме.

Дидактические единицы: интернет, фотография, программа «Adobe Photoshop», программа «Paint.NE», «ВКонтакте», изображение, фоторедактор, «Instagram».
Подготовка фотографии для размещения в интернете

Нужно обязательно подготовить фотографию прежде, чем публиковать ее в интернете, уменьшить ее размер, иначе фотография будет долго загружаться и могут измениться пропорции и цвета, кроме того, на многие порталы принимают изображения с ограниченным весом. 

Уменьшение размера фотографии в программе «Adobe Photoshop»
Подготовить фотографию к загрузке в интернет можно с помощью разных программ и приложений. Рассмотрим программу «Adobe Photoshop».

Сначала определяем, какой размер будет у нашей фотографии.

Смотрим исходный размер: Изображение => Размер изображения (то есть в меню «Изображение», выбираем пункт «Размер изображения») 
(см. рисунок 3.20).
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Рисунок 3.20. — Диалоговое окно «Размер изображения»

Самое распространенное на данный момент экранное разрешение — 1024х768 пикселей (72 пикселей/дюйм), следовательно, и фотографию больше этого размера делать не стоит.

Вводим вместо 2048 цифру 1024 в окошко «ширина», при этом в окошке «высота» автоматически появится цифра 768 либо другая цифра, если у вас соотношение сторон фотографии нестандартное (так как перед фразой «Сохранить пропорции» стоит галочка). Нажимаем кнопку «Ок». 

Запомните, если исходный размер снимка меньше, чем 1024х768, то увеличивать его не стоит. Он растянется до требуемого размера, но качество изображения ухудшится. 

Размер изображения мы установили, переходим к сохранению.

Нажимаем: Файл => Сохранить для Web (см. рисунок 3.21).
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Рисунок 3.21. — Диалоговое окно «Сохранить для Web»

Справа вверху можно выбрать вкладку, которая покажет сразу два снимка для сравнения качества изображения: оригинал и тот снимок, который получится при устанавливаемых вами параметрах. В окошке 1 выбираем формат JPEG. В окошке 2 выбираем качество фотографии: низкое, среднее, высокое, очень высокое и наилучшее. Выбираем «среднее» или «высокое». Это значительно уменьшает вес картинки. Различия в качестве будут минимальны.

Представленная на рисунке 2 фотография, сохраненная при среднем качестве, «весит» 58,7 кб. При высоком качестве она весит около 138 кб, а при максимальном — 580 кб. Далее нажимаем кнопку «Сохранить». Называем файл (для интернета лучше писать латинскими буквами) и определяем папку для сохранения. И снова нажимаем кнопку «Сохранить». Снимок готов.
Уменьшение размера фотографии в программе «Paint.NET»
Также уменьшить размер фотографии можно с помощью бесплатной программы «Paint.NET».

Исходное изображение, загруженное в программу «Paint.NET», имеет размеры 3008х2000 пикселей (точек). Размер файла с этим изображением, сохраненным в режиме сжатия информации, — около 3 Мб. Такие параметры избыточны для просмотра в браузере.

Первый шаг: «Image => Resize» (см. рисунок 3.22).
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Рисунок 3.22. — Программа «Paint.NET»

В появившемся окне выбираем новые размеры, нужно поставить 1024 пикселей по большей стороне. Ставим специальный флаг «Maintain aspect ratio» («Сохранять пропорции»), включается режим, в котором программа сама вычисляет соответствующий второй размер (горизонтальный или вертикальный) по указанному первому, чтобы сохранить соотношение сторон изображения. Получившееся новое изображение имеет значительно меньший размер, оно потеряло в разрешающей способности и теперь содержит меньше информации. Помните, что полностью восстановить исходное изображение высокого разрешения по уменьшенному невозможно. Поэтому необходимо сохранять исходное изображение высокого разрешения.

Сохраняем нашу уменьшенную копию для интернета — вызываем пункт меню «File => Save As». В появившемся системном окне необходимо указать имя файла и выбрать тип файла (JPEG в нашем случае).

После того, как указано имя файла и тип файла, появляется окно настроек параметров сохранения. Для формата JPEG в программе «Paint.NET» это окно позволяет регулировать единственный, зато самый важный параметр — «степень сжатия». JPEG позволяет сжимать информацию изображения, создавая файлы меньшего размера (меньшего объема в байтах). При этом используется так называемое «сжатие с потерями», то есть часть информации безвозвратно удаляется из файла при сохранении. Однако формат JPEG устроен таким образом, что при очень существенном сжатии информации потери в качестве изображения остаются незаметными для глаза. 

Степень сжатия измеряется по стобалльной шкале (0 — максимальное сжатие и минимальный размер файла, 100 — минимальное сжатие и максимальный размер файла). Оптимальный вариант для программы «Paint.NET» — уровень сжатия «70». 

Таким образом, мы уменьшили фотографию более, чем в 47 раз, при этом она осталась подходящей для просмотра в браузере. 

Уменьшение размера фотографии в программе «Paint»
Рассмотрим изменение размера изображения с помощью программы «Paint».

Открываем программу «Paint». Для этого нажмите кнопку «Пуск» => Все программы => Стандартные => Paint.
Выбираем команду «Открыть», выделяем изображение, размер которого нужно изменить, а затем нажимаем кнопку «Открыть».

На вкладке «Главная» в группе «Изображение» щелкнем «Изменить размер».

В диалоговом окне «Изменение размеров и наклон» устанавливаем флажок «Сохранить пропорции», чтобы сохранялись пропорции изображения, размер которого нужно изменить.

В области «Изменить размер» выполняем одно из следующих действий, а затем нажимаем кнопку «Ок».

Чтобы изменить размер изображения в процентном отношении, выбираем параметр «Процентное соотношение» и указываем значение в процентах в поле «По горизонтали», чтобы уменьшить ширину, или в поле «По вертикали», чтобы уменьшить высоту изображения.

Чтобы задать определенный размер изображения, выбираем параметр «Пиксели», а затем вводим новую ширину в поле «По горизонтали» или новую высоту в поле «По вертикали» (1024 пикселей по большей стороне). 

Нажимаем кнопку «Paint», выбираем команду «Сохранить как», а затем выбираем тип файла для изображения с измененным размером.

В поле «Имя файла» вводим имя файла, а затем нажимаем кнопку «Сохранить».

Также существует множество онлайн-программ, которые могут уменьшить ваши фотографии для интернета, достаточно забить в поисковик фразу «как уменьшить размер фотографии», и он выдаст вам различные ссылки. Выполнить нашу задачу могут такие сервисы, как ResizePicOnline.com, Foror фотоконвертер, http://livechat.su и другие, алгоритм уменьшения однотипный, можно выбрать любую удобную для вас программу. 

Обработка фотографий в сервисе «ВКонтакте»
Самая популярная сеть на данный момент — это «ВКонтакте», каждый зарегистрированный использует ее для своих целей. Кто-то ведет личную страницу, кто-то занимается раскруткой бизнеса с помощью этой сети, кто-то пишет интересные статьи. Универсальный журналист должен знать особенности одной из самых популярных социальных сетей России «ВКонтакте».

Безусловно, наглядная картинка — это одно из средств привлечения внимания, разработчики «ВКонтакте» создали специальный фоторедактор, а также множество фотоприложений, чтобы мы могли улучшить свои картинки онлайн — повысить резкость, сделать ярче, откадрировать и другое.

Рассмотрим стандартный фоторедактор «ВКонтакте».

Открываем загруженную фотографию, нажимаем под ней на слово «Редактировать» и выбираем пункт «Фоторедактор» (см. рисунок 3.23).
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Рисунок 3.23. — Редактирование фотографии «ВКонтакте»

Под фотографией есть 15 фильтров, каждый из которых накладывает на изображение различные эффекты. Специальный ползунок на фильтре позволяет регулировать силу эффекта. Друг на друга фильтры накладывать нельзя.

Также есть возможность настройки параметров фотографии таких, как изменение уровня экспозиции, контраста и насыщенности фото. Доступны настройки «Виньетирование», «Резкость» и «Сепия». Чтобы перейти к настройке, выбираем вкладку «Параметры» над списком фильтров. Двигая ползунки, сможем придать фотографии совершенно другой вид и атмосферу. Внесенные изменения можно быстро отменить: для этого достаточно нажать на соответствующую кнопку, расположенную в правом верхнем углу окна выбора параметров редактирования (см. рисунок 3.24).
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Рисунок 3.24. — Вкладка «Параметры» 

Если для детальной настройки фотографии нет времени, можно воспользоваться автоматической коррекцией, которая быстро проанализирует изображение и настроит контраст и баланс белого для лучшего вида. Все в один клик. Эффект может быть заметен не всегда: не все фотографии подлежат коррекции. Возможно, фото само по себе сбалансировано и менять ничего не стоит (см. рисунок 3.25).
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Рисунок 3.25. — Автокоррекция
Кадрирование позволит выбрать любую часть фото для дальнейшей работы с ней. С помощью мышки, потянув за края области выделения, выбираем нужную вам часть и нажимаем на галочку (левая панель, второй сверху значок).

Чтобы сделать размытие фотографии, нажимаем на иконку капли. С помощью специального ползунка можно настроить силу размытия. Более того, курсором можно указать область фокуса на фото.

Этим функционал размытия не ограничивается. Нажав на специальную иконку справа от ползунка, можно включить размытие под названием tilt-shift. Данный инструмент позволяет придать большим объектам игрушечный вид.

Также возможно наложить на фотографию текст. Имеется два шрифта: Lobster и Impact. Переключаются они нажатием на иконку «Аа». Во время написания шрифтом Impact при переносе строки верхняя строчка примыкает к верхней части изображения. Надпись не может состоять более чем из 200 символов.

Возможность повернуть фотографию доступна прямо в редакторе: при нажатии на соответствующую иконку фото повернется на 90о по часовой стрелке.

После сохранения отредактированной фотографии всегда можно вернуться к оригиналу. Для этого нужно зайти в режим редактирования и нажать на «Восстановить оригинал» справа от кнопки «Сохранить». 

Рассмотрим три самых популярных приложения для обработки фотографий «ВКонтакте».
1) Фото-Ретушь (см. рисунок 3.26)
.
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Рисунок 3.26. — Приложение «Фото-ретушь»
 
Данное приложение позиционирует себя как редактор, позволяющий обработать фотографию всего за 1 минуту. Очень удобно, что на главной странице представлены полезные ссылки, такие как: «О приложении», «Как пользоваться», ссылка на группу приложения и полезная функция — «Пригласить друзей». 

Выбираем удобный вариант загрузки фотографии: из компьютера, из альбома «ВКонтакте» или редактируем аватарку.

В приложении всего три функции:
1.
Размер кисти для ретуширования.

2.
Интенсивность обработки кистью.

3.
Яркость изображения.

Обрабатываем фотографию.

Сохранить обработанное изображение можно в свой компьютер, в альбом «ВКонтакте» или поставить на аватарку. Также предоставляется вариант распечатать изображение в формате А4. Приложение рассчитано на ретуширование мелких дефектов кожи. Очень удобно обрабатывать портретные фотографии, снятые крупным планом.

2) Редактор фотографий (см. рисунок 3.27)
.
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Рисунок 3.27. — Приложение «Редактор фотографий»
 
Приложение позволяет загружать фотографии только с вашего компьютера и можно загрузить сразу несколько фотографий (максимум 5). Возможности обрабатывать фотографии из альбомов «ВКонтакте» нет. 

Загружаем фотографию. Приложение позволяет изменять такие настройки фотографии, как тональность, резкость, контраст, а также использовать уровни и кривые. Добавляем резкости. Регулируем контрастность. Экспериментируем с кривыми. В приложении представлено несколько эффектов для обработки фотографий «Сепия». Можно сделать фотографию черно-белой. Также в приложении можно изменить размер фотографии и избавиться от эффекта «красных глаз».

Сохранить изображение можно только в альбом «ВКонтакте». Возможности сохранить обработанную фотографию в свой компьютер нет. 

3) Фотки — удобный фоторедактор! (см. рисунок 3.28)
.
[image: image29.jpg]o s b [ —

Y TP gy

- QE—

D oot

Puns e s o3

R
0 sorostn s

PN ——
4 ormmmane

4 O o came.




Рисунок 3.28. — Приложение «Фотки — удобный фоторедактор»

Приложение предоставляет возможность загрузки фотографии не только со своего локального компьютера и из альбома «ВКонтакте», но также любую фотографию из открытого альбома друга и даже с любого стороннего сайта (при ссылке на изображение).

Сначала загружаем фотографию. На первом этапе появляется возможность отредактировать размеры изображения, яркость и цвет. Также можно повернуть фотографию, применить автоматическое редактирование и эффекты. В правом верхнем углу есть кнопка, которая позволяет работать в приложении в полноэкранном режиме.

Все эффекты в данном приложении разделены на четыре группы: популярные, стандартные, художественные и рамки. 

В популярных эффектах представлена возможность убрать «эффект красных глаз», усилить цвет, «состарить» фотографию и еще несколько необычных эффектов. В следующей вкладке мы видим стандартные эффекты, такие, как обесцвечивание, сепия, текстуры, четкость, размытие, наложение цвета, свечение и другие. Попробуем художественные эффекты: теплый, свежий, выжженный, туманный, холодный и кросс-процесс. Переходим к последнему разделу «Рамки». Здесь представлены такие рамки, как виньетка, зеркальная рамка, матовая, обычная и рамка из частей. Рамки из частей представлены в четырех видах: сердца, поцелуи, деньги и цветы.

Можно сохранить фотографию в свой альбом «ВКонтакте», создать новый альбом и сохранить изображение в него, также можно запостить фотографию себе на стену или на стену друга, установить на аватарку, сохранить на свой компьютер и даже отправить изображение кому-либо на электронную почту. Это приложение самое функциональное из всех рассмотренных. Оно дает возможность как редактировать основные настроки изображения, так и применять различные эффекты, улучшающие внешний вид фотографии.
Обработка фотографий в «Instagram»
Одной из самых быстроразвивающихся социальных сетей на данный момент является «Instagram». Это бесплатное приложение для обмена фотографиями и видеозаписями с элементами социальной сети, позволяющее снимать фотографии и видео, применять к ним фильтры, а также распространять их через свой сервис и ряд других социальных сетей. В приложении «Instagram» по выбору пользователя могут размещаться фотографии квадратной формы (как на камерах моментальной фотографии «Polaroid», «KodakInstamatic» и среднеформатных камерах 6×6) и фотографии в соотношении сторон 3:2.
Рассмотрим стандартный редактор фотографий этой сети. Загружаем фотографию, снизу появляется перечень фильтров, всего их 23, среди них lark, Reyes, Amaro. Можно воспользоваться фильтром, выбрав подходящий для вашей картинки. 

Чтобы перейти к другим настройкам, нужно нажать на кнопку с гаечным ключом в овале. Появятся такие параметры: настроить (имеется в виду уровень, можно выпрямить заваленный горизонт), яркость, контраст, структура, тепло, насыщенность, цвет, затухание, светлые участки, тени, виньетка, размытие и резкость. Можно зайти на каждый из этих параметров и отредактировать фотографию, двигая ползунок до необходимого значения. 

Есть множество приложений для «Instagram», которые помогут вам обработать фотографии. 

Рассмотрим приложение «VSCOcam». Это приложение для iPhone, оно обрабатывает фотографии, которые потом можно опубликовать в любую сеть либо сохранить себе в телефоне, но чаще всего обработанные в этой программе фотографии выкладываются именно в «Instagram». 

«VSCOcam» — это неординарный, качественный продукт, вы можете пользоваться только им и получать действительно отличные снимки. Многие считают его лучшим фотоприложением для iPhone последнего времени. Можно сказать, что «VSCOcam» — это «Instagram» «не для всех»: с действительно красивыми фильтрами, возможностью тонкой настройки снимка, еженедельными дайджестами лучших снимков.

Все приложение разделено на 5 вкладок: «Camera» (Съемка), «Library» (Библиотека фото), «Store» (Магазин фильтров), «Discover» (Последние новости от VSCO, подборки фотографий) и «Settings» (Настройки). После регистрации в VSCO и создания собственной «сетки» со снимками появится еще и шестая вкладка с вашей «сеткой» (Grid).
Также одним из популярных приложений в «Instagram» является «Photoshop».

Простой и интуитивно понятный «Photoshop» позволяет делать необходимые корректировки: работа с цветом, насыщенностью, уровнями, контрастом, тоном и другое.

В приложении есть фильтры: «Lens zoom», «Glow» и «Grain». 

Приложение «Diptic» позволяет делать коллажи из снимков легко и удобно. Можно переворачивать каждую из фотографий, вращать их и делать корректировки, касающиеся экспозиции и контраста. Множество шаблонов с разной шириной границ, цветом, формой уголков. 

В приложении «LINE Camera» есть возможность подписывать свои фотографии, множество забавных фильтров, приложение позволяет рисовать поверх фото разными кистями и добавлять различные штампы и смайлики.
Таким образом, фотография в интернете является отличным средством привлечения внимания и дополнением к тексту, универсальному журналисту необходимо подготовить фотографию прежде чем выкладывать в сеть. Обязательно уменьшить ее размер, можно это сделать через профессиональные программы, такие как «Adobe Photoshop», либо скачать бесплатную программу «Paint.NET». Уменьшает размер стандартная программа «Paint» и множество программ онлайн, специально разработанных для этого. 

Наиболее популярные социальные сети — это «ВКонтакте» и «Instagram». В них можно обработать фотографию, чтобы улучшить ее привлекательность с помощью настроек: насыщенность, контраст, кадрирование, яркость, резкость и др. Есть стандартные фоторедакторы, которые предлагают разработчики этих сетей, а также существует множество приложений, из которых можно выбрать для своей работы подходящий вариант. Постоянно появляются новые приложения, есть уже проверенные и качественные продукты. Универсальному журналисту важно пользоваться фоторедакторами (стандартными или приложениями), чтобы привести картинку в желаемое состояние, которая будет привлекать внимание.

Контрольные вопросы

1. Расскажите, как подготовить фотографии для публикации в интернете.

2. Перечислите, при помощи каких программ и сайтов можно уменьшить вес фотографии.

3. Укажите, с помощью каких приложений можно обработать фотографии в социальной сети «ВКонтакте».
4. Перечислите, какие настройки есть в этих приложениях.
5. Дайте характеристику самым популярным приложениям по обработке фотографий в «Instagram».
План практического занятия

«Обработка и размещение фотографий в интернете»
1. Уменьшите размер фотографии и сохраните ее в программах «Adobe Photoshop», «Paint.NET», «Paint».
2. Найдите самостоятельно 3 сайта онлайн уменьшения фотографий, сделайте их анализ и выберите для себя лучший.
3. Попробуйте обработать фотографию «ВКонтакте» с помощью стандартного фоторедактора этой сети.

4. Установите приложения для обработки фотографий «ВКонтакте» и проведите их анализ самостоятельно, выбрав для себя самое удобное.
5. Попробуйте обработать фотографию в «Instagram» с помощью стандартного фоторедактора этой сети. 

Задание для самостоятельной работы

Установите приложения для обработки фотографий в «Instagram» и проведите их анализ самостоятельно, выбрав для себя самое удобное.
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Памятка по правилам кадрирования при съемке человека 
и настройкам фотоаппарата 
На рисунке представлено, как нужно правильно «обрезать» людей на фотографиях (см. рисунок 3.29). Зеленые линии — кадрирование разрешено, красные — запрещено.
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Рисунок 3.29. – Правила кадрирования человека

Основные настройки фотоаппарата (см. рисунок 3.30).
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Рисунок 3.30. — Памятка по основным настройкам фотоаппарата

Глава 4. УНИВЕРСАЛЬНЫЙ ЖУРНАЛИСТ И РЕКЛАМА 
§ 4.1. Рекламная журналистика: понятие, классификация жанров

В теоретической части анализируется понятие «рекламная журналистика», представляющая собой особую сферу практической творческой деятельности, продуктом которой является рекламный медиатекст, размещаемый в СМИ в виде произведения с целью формирования благоприятного отношения к продвигаемому товару (услуге, событию и т. д.) и побуждения адресата к определенным действиям. Рассматриваются жанрообразующие признаки рекламных медиатекстов и классификация жанров рекламной журналистики.
Практическая часть содержит контрольные вопросы, план семинарского занятия, задание для самостоятельной работы, список рекомендуемой литературы по теме.

Дидактические единицы: рекламная журналистика жанрообразующие признаки информационные, аналитические и художественно-публицистические жанры.

Активно развиваясь в системе средств массовой информации, реклама использует различные жанры журналистики (информационные, аналитические, художественно-публицистические) с целью продвижения товаров (услуг), формируя на их базе собственные жанры рекламной журналистики. Данные жанры адаптируются к потребностям таких сфер, как политика, культура, бизнес и другие. Это связано с тем, что, несмотря на различие задач журналистики и рекламы, они функционируют в единых информационных потоках, передаваемых через СМИ и, что самое главное, обращены к одной аудитории
. В процессе развития форм и жанров рекламы в СМИ, отмечает В.Л. Цвик, происходит процесс диффузии между журналистскими и рекламными жанрами; наблюдается адаптация рекламы и журналистики к выразительным возможностям друг друга
. Реклама постепенно осваивает приемы и методы решения творческих задач, изобразительно-выразительные средства журналистики и выступает как «столь родственный журналистике вид творческой деятельности»
, который можно обозначить термином «рекламная журналистика». Жанры рекламных медиатекстов, как и и в журналистике, — это относительно устойчивые типы публикаций, доведенные до аудитории через СМИ, объединенные сходными структурно-композиционными и стилистических характеристиками.

Что касается вопроса жанрообразующих признаков медиатекстов в рекламе, то они также подчиняются общим законам образования жанра в целом. Среди ключевых жанрообразующих признаков медиатекстов можно назвать следующие: предмет отображения, целевая установка, метод отображения. Эти признаки можно обозначить как базовые. 

Предметом отображения для рекламы могут быть, прежде всего, товар, услуга, событие и персона. В рекламном медиатексте в качестве обязательных характеристик предмета отображения необходимо использовать формальные признаки,  к которым относится «сигнализирование о рекламном характере информации, обязательное по закону о рекламе (презентацию), один или несколько компонентов брэнда и /или рекламные реквизиты»
. 

Второй важный жанрообразующий признак — целевая установка медиатекста. В качестве основных целей рекламных медиатекстов могут быть признаны: информирование, формирование имиджа, создание выборочного спроса на предмет отображения. 

От целевой установки зависят и методы преобразования реальной действительности в медиатексте. При этом как для журналистики, так и для рекламы методы являются схожими и делятся на две группы: 1) на рационально-познавательном уровне используются эмпирические, теоретические, социологические и нетрадиционные методы; 2) на эмоционально-чувственном уровне основой создания являются художественно-изобразительные.

Таким образом, предмет отображения, целевая установка и методы — это базовые признаки, на которых держится жанр. Постоянство связей между ними обеспечивает ту устойчивую форму, которая делает жанр узнаваемым. 

Структурно-композиционное построение рекламных медиатекстов, как правило, представляет собой четкую организованную систему. При этом рекламный медиатекст включает такие составляющие, как слоган, заголовок, основной рекламный текст, эхо-фразу, рекламные реквизиты
. В структуру заголовочного комплекса рекламного медиатекста еще входит и подзаголовок
. Присутствие всех составляющих в каждом рекламном тексте вовсе не обязательно. В свою очередь структурно-композиционное построение медиатекстов информационных жанров журналистики включает следующие элементы: заголовочную строку, лид (активное начало), корпус (остальную часть текста)
. В рамках СМИ рекламные медиатексты разрабатываются не только в соответствии с их традиционной структурой, но и с учетом специфики структурно-композиционной организации журналистских медиатекстов и их жанрового своеобразия.

В структуре рекламного медиатекста так же, как и в журналистском медиатексте, особую роль играет заголовок, поскольку именно он должен привлекать внимание потребителя, вызывать и удерживать его интерес. Чтобы реализовать данную задачу, рекламный заголовок должен быть оригинальным, отражать содержание рекламного обращения и главный аргумент, способствующий продвижению товара (услуги).

Также в практической журналистике важное значение приобретает такой элемент структуры текста, как лид-абзац. Ключевой функцией лида является привлечение внимания аудитории к последующей информации. В рекламе выделяюся следующие виды лид-абзацев: «лид-рассказ, лид-временное умолчание, лид-цитата, лид-говорящие подробности, лид-встряска, лид-стаккато, провоцирующий лид, лид-вопрос, или прямое обращение и другие»
. В рекламных медиатекстах с целью усиления эффекта привлечения внимания аудитории достаточно активно используются различные виды лид-абзацев. 

В классификации рекламы СМИ среди других форм особо выделяется (модульная, рубричная) текстовая реклама. Если модульная и рубричная реклама являются чисто рекламными сообщениями, то в группе текстовой рекламы «представлен достаточно широкий спектр жанровых образований, большинство которых повторяет структуру журналистских жанров»
. В периодических изданиях текстовая реклама обычно разрабатывается в виде редакционной публикации в соответствии с концепцией издания и выглядит как «независимая новостная история», которая должна публиковаться с пометками «реклама» или «на правах рекламы». В рамках СМИ рекламные медиатексты создаются не только в соответствии с их традиционной структурой, но и с учетом специфики структурно-композиционной организации и жанрового своеобразия журналистских текстов.

В современной научной и учебно-методической литературе уже сделаны попытки классифицировать данные жанры (см. таблицу 4.1). Однако, как показал сравнительный анализ существующих классификаций жанров рекламы в периодических изданиях, предложенных отечественными исследователями (имеются в виду Ю.С. Бернадская, Г.Г. Щепилова, 
Н.Г. Иншакова, В.А. Евстафьев), единых подходов в этом вопросе не выработано. В таблице 4.1 приведены результаты сравнительного анализа различных классификаций жанров редакционной рекламы.

Таблица 4.1 — Сравнительный анализ авторских классификаций жанров рекламы в прессе
	Группа жанров
	Автор / классификация

	
	Ю.С. Бернадская
 
	Г.Г. Щепилова

	Н.Г.Иншакова
 
	В.А. Евстафьев


	Информа-ционные
	· заметка;
· интервью;
· отчет;
· репортаж.

	· заметка;
· отчет;
· репортаж;
· письмо;
· вопрос — 
      ответ.
	· заметка;
· объявление;
· вопрос — 
ответ.

	· объявление;
· анонс, афиша;
· аннотация;
· интервью;
· вопрос — 
ответ;
· развернутое

обращение;
· каталог;
· прейскурант.

	Аналити-ческие
	· обзор;
· статья;
· корреспонденция;
· рецензия;
· комментарий.
	· обзор;
· интервью;
· корреспонденция;
· рецензия.
	· статья;
· комментарий;
· рецензия;
· обзор;
· консультация.

	· аналитический отчет;
· аналитическое интервью;
· развернутый        комментарий;
· рецензия;
· прогноз;
· исповедь;
· эпистолярные жанры 
(письма, открытки).

	Художест-венно-публи-цисти-ческие
	· зарисовка;
· очерк.
	· зарисовка;
· очерк.
	· очерк;
· эссе;
· житейская история.
	· политический портрет;
· путевой очерк;
· легенда;
· рекомендация;
· житейская история.


Таким образом, можно выделить следующие типы жанров рекламной журналистики:

1. Информационные жанры — отражают факты действительности (сообщение о новости, возникшей проблеме, ситуации и другом) и включают следующие виды: рекламная заметка (объявление); рекламный вопрос — ответ; рекламное интервью; рекламный репортаж.

2. Аналитические жанры — передают мнение, результаты осмысления ситуации, среди них: рекламная статья; рекламный обзор; рекламная рецензия; рекламный комментарий; рекламная рекомендация (совет). 

3. Художественно-публицистические жанры — включают образное отражение фактов действительности, предполагающих эмоциональное воздействие на аудиторию, к ним относятся: рекламное эссе; рекламный очерк; житейская история; легенда.

Что касается жанрообразующих признаков медиатекстов в рекламе, то они также подчиняются общим законам образования жанра в целом. Среди ключевых жанрообразующих признаков рекламных медиатекстов так же, как и в журналистике, можно назвать предмет отображения, целевую установку, метод отображения. 

Контрольные вопросы

1. Дайте определение понятия «рекламная журналистика».

2. Перечислите ключевые жанрообразующие признаки рекламных медиатекстов.

3. Объясните, что представляет собой предмет отображения действительности в текстах рекламной журналистики.
4. Назовите главные цели создания рекламных медиатекстов.

5. Назовите основные методы отображения действительности в рекламном тексте.

6. Поясните, каким образом осуществляется структурно-композиционное построение рекламных медиатекстов.
План семинарского занятия

«Отличительные признаки текстовой рекламы печатных изданий и интернет-СМИ»
1. Отличительные признаки текстовой рекламы печатных изданий и интернет-СМИ («Аргументы и факты», «Комсомольская правда», «Московский комсомолец», «Огонек», «Лиза» и т. д.).
2. Характеристика основных структурных элементов рекламных текстов: заголовок, лид-абзац, слоган, основной рекламный текст, эхо-фраза, рекламные реквизиты.

3. Различные виды лид-абзацев и их функциональная роль: «лид-рассказ», «лид-временное умолчание», «лид-цитата», «лид-говорящие подробности», «лид-встряска», «лид-стаккато», «провоцирующий лид», «лид-вопрос».

Практическое задание для самостоятельной работы

Приведите по три примера модульной и текстовой рекламы. Выделите общие признаки и особенности каждого вида рекламы и обоснуйте их. 

Рекомендуемая литература

1. Иншакова, Н.Г. Рекламный и пиар-текст: Основы редактирования: учеб. пособие для студентов вузов / Н.Г. Иншакова. — М.: Аспект Пресс, 2014. — 256 с.
2. Лободенко, Л.К. Взаимодействие журналистики, рекламы и PR в СМИ: монография / Л.К. Лободенко. — Челябинск: Цицеро, 2015. 
— 160 с.

3. Рекламный текст как разновидность медиатекста // Медиатекст как целевой элемент журналистского образования / под ред. 
Л.П. Шестеркиной. — Челябинск: Рекпол, 2013. — С. 92–102.

4. Уланова, М.А. Интернет-журналистика: практическое руководство / М.А. Уланова. — М.: Аспект Пресс, 2014. — 238 с.

5. Щепилова, Г.Г. Основы рекламы: учебник для бакалавров / 
Г.Г. Щепилова, К.В. Щепилов. — М.: Юрайт, 2015. — 521 с.

§ 4.2. Своеобразие информационных жанров в рекламе 
В теоретической части анализируются особенности информационных жанров рекламной журналистики, среди которых особое внимание уделяется исследованию специфики рекламной заметки, рекламного вопроса — ответа, рекламного интервью и репортажа. 
Практическая часть содержит контрольные вопросы, план семинарского занятия, задание для самостоятельной работы, список рекомендуемой литературы по теме.

Дидактические единицы: рекламная журналистика, информационные жанры, рекламная заметка, рекламный вопрос — ответ, рекламное интервью.

Рекламные медиатексты, относящиеся к информационным жанрам, в количественном отношении составляют большую часть рекламных сообщений, размещаемых в интернет-версиях СМИ. В данную группу жанров входят рекламная заметка, вопрос — ответ, рекламное интервью, рекламный репортаж.  

Жанр «рекламная заметка (объявление)» относится к типу материала, отличающегося кратким изложением информации о предмете отражения, а также небольшим объемом. Основное функциональное назначение данного жанра заключается в передаче актуальных новостей о проходящих мероприятиях, информирование о факте существования какого-либо товара, услуги. Структурно-композиционное построение рекламной заметки подчиняется данной цели. 

Рубрики, в которых наиболее часто размещаются рекламные заметки, — это «Новости», «Новинки», «Внимание», «На заметку», «Достижение», «Новости. Анонс», «Читай, смотри» и другие. 

Рекламные заметки могут отображать разные предметы и аспекты реальности. В соответствии с этим их можно разделить на несколько видов: 1) рекламная событийная заметка, основным содержанием которой является фактологическое описание предмета отображения; 2) анонс, в котором представлена информация о будущих мероприятиях (концертах, выставках, фестивалях и другом); 3) аннотация, включающая краткое описание какого-либо нового издания; 4) мини-совет, содержащий краткую консультацию специалиста.

Структурно-композиционное построение рекламной заметки выстраивается по принципу перевернутой пирамиды: главный факт выносится в начало. Содержание заметки может выстраиваться в двух вариантах: первый — последовательное изложение ответов на вопросы: что?, где?, когда?, кто?; второй — комментарий базового факта. В структуру входят следующие элементы: заголовок, подзаголовок, лид, основой текст. В основном тексте базовый факт подвергается развернутому пояснению. Завершает данную публикацию рекламные реквизиты, идентифицирующие рекламодателя. 

В рекламной заметке особое внимание уделяется именно заголовку и подзаголовку, например:

1) событийная заметка, предмет: фитокоплекс «Пролит».

Заголовок: Пролит — №1 в России по данным «DSM Group»!

Подзаголовок: Почки — не место для камней! (АиФ, 2014, №3);
2) анонс, предмет: Новоторжская ярмарка «За шубой!» в СК «Олимпийский».

Заголовок: Время покупать норку!

Подзаголовок: Цены на мех растут. (АиФ, 2014, №5).
Жанр рекламной заметки нацелен на информирование аудитории о наиболее значимых характеристиках и преимуществах товара (услуги) с целью создания его благоприятного образа. Ключевой особенностью рекламной заметки (объявления) является актуальность информации, краткость изложения материала, динамичность и оригинальность. Для привлечения внимания потребителей, как правило, рекламную заметку сопровождает визуальное изображение предмета. 

Следующий значимый жанр рекламного медиатекста — «рекламный вопрос — ответ». Публикации данного типа являются жанром, предполагающим соединение вопроса читателя и краткого или развернутого ответа компетентного лица. Наиболее часто эти материалы размещаются в следующих рубриках: «Это полезно знать», «Вопрос — ответ», «Вы спрашивали — отвечаем» и других. 

Что касается структуры данного жанра, то она, как правило, делится на две части: 1) вопрос, который задает читатель; 2) краткий или подробный ответ с презентацией товара, услуги или события. Заголовок данного жанра в краткой и оригинальной форме отражает содержание задаваемого вопроса. При этом рекламный вопрос-ответ может иметь несколько разновидностей. 

Первый вид предполагает разовое использование данного жанра при продвижении продукта, например:

Предмет: БАД «Эндокринол».

Заголовок: «Эндокринол» с лапчаткой белой поддержит здоровье щитовидной железы.
Лид: Из телепередачи узнала, что для здоровья щитовидной железы очень полезен редкий вид травы лапчатки — лапчатка белая. Где ее можно найти? (АиФ, 2014, №5).

Второй вид предполагает, что в течение определенного времени один и тот же предмет отображения рассматривается с разных сторон, например:

Предмет: американский крем «Стэм Сэлл Терапии».

Заголовок: В отпуск — без морщин!

Лид: Остался месяц до отпуска, хочется успеть привести себя в порядок. Как эффективно разгладить морщины и улучшить цвет лица? (АиФ, 2013, № 1–2).
Третий вид данного жанра может иметь комплексный характер, в рамках которого под одним заголовком даются ответы на несколько вопросов с презентацией соответствующих предметов отображения: 

Предмет: линия здоровья «Эвалар».
Заголовок: Шесть вопросов о здоровье.

Вопросы: Как помочь своим суставам и при этом не навредить желудку?; Узнала, что в России от инфарктов и инсультов каждый год умирает около 1 миллиона 300 тысяч человек. Что делать? Как обезопасить себя?; В аптеках такое множество средств с кальцием! На что нужно ориентироваться при выборе? и другие (КП, 2014, 12–19 сентября).

Специфика жанра «вопрос — ответ» заключается в сфокусированности на проблемах наиболее интересующих аудиторию, а также неразрывном логическом единстве вопроса и ответа.

В жанре «рекламное интервью» нужно проинформировать потребителя, объяснить основные преимущества товара (услуги), дать оценку и рекомендовать потребителям, например, совершить покупку товара, поддержать кандидатуру интервьюируемого политика, сформировать общественное мнение по социальной проблеме
. По форме интервью представляет собой законченный развернутый текст, состоящий из нескольких блоков «вопрос — ответ» и объединенный общим смыслом. Целью этого жанра является донесение до аудитории информации, основанной на суждениях собеседника, в качестве которого, как правило, выступает наиболее компетентное лицо, эксперт.

Среди разновидностей рекламных интервью преобладают событийное и проблемное. По форме организации интервью как журналистского произведения можно выделить интервью-беседу, интервью-рассказ, коллективное интервью.

Событийное интервью освещает новостное событие в жизни данного субъекта посредством беседы с ведущим специалистом, руководителями различных уровней. Например:

Предмет: проект американских ученых «Микробиом человека» и диагностические программы «Жизнь без гипертонии», «Жизнь без диабета» Клиники Московского института кибернетической медицины.
Заголовок: Гипертония и… микробы. 

Лид-абзац: 14 июня 2014 года консорциум американских ученых представил итоги пятилетней работы по проекту «Микробиом человека», целью которого было распознать все микробы человеческого организма. Прокомментировать полученные результаты мы попросили врача кардиолога высшей квалификационной категории Клиники Московского института кибернетической медицины (АиФ, 2014, №8).
Далее указаны вопросы из этого событийного интервью:

— Виктор Герасимович, каковы основные результаты, полученные американскими учеными?

— Ничего себе! Это уже точно установленный факт?

— У микробов есть ДНК?

— Виктор Герасимович, почему Вас как кардиолога интересует эта проблема?

— Какая связь существует между болезнями сердца, гипертонией и инфекциями?

— Неужели роль инфекций при болезнях сердца и гипертонии так велика?

— Как давно в клинике Вы занимаетесь лечением сердечно-сосудистых заболеваний?

— Чем отличается ваша методика лечения этой болезни?...

Проблемное интервью способствует позиционированию товара, услуги, процесса. В нем содержится информация, подробно описывающая базовые характеристики товара (услуги), например:

Предмет: вода «BioVita».
Заголовок: Самое ценное для самого ценного.

Вопросы: 

— Александр Александрович, и что же, по-вашему, самое ценное?

— И что же является самым ценным для нашего здоровья?

— Получается, что самое ценное для здоровья — вода. Сможете доказать?

— И все это делает обычная вода?

— Из таблицы понятно, что чем ближе по показателям вода, которую мы пьем, к воде организма, тем меньше будет проблем со здоровьем. Наиболее близка «BioVita», что это за вода?...» (АиФ, 2014, №9).

Специфической особенностью данного жанра является то, что при разработке рекламного интервью необходимо не только тщательно отобрать факты для беседы, но и структурно-композиционно их осмыслить. Как показывает анализ, структура рекламного интервью строится по принципу от общего к частному, то есть от характеристики общих проблем определенной области к изложению  преимуществ конкретного товара (услуги). При этом интервьюер должен добиться от собеседника естественности и убедительности, что поможет сформировать кредит доверия и яркий рекламный образ у аудитории.

В качестве визуальной составляющей рекламного интервью используется следующее: фотография эксперта; иллюстрация товара; презентация оборудования и интерьера помещений предприятия; логотип компании-рекламодателя; таблицы и диаграммы, демонстрирующие ключевые показатели и преимущества товара (услуги) и другое.

Наконец, «рекламный репортаж» — это история рекламного события через непосредственное восприятие автора, воссоздающего картину происходящего
. Автор должен иметь хорошее представление о рекламируемом предмете, чтобы убедительно доказать потребителю необходимость совершения определенных действий. Следовательно, ключевой задачей рекламного репортажа является создание эффекта присутствия
 и эффекта соучастия, чтобы дать возможность целевой аудитории погрузиться в атмосферу, которая окружает предмет рекламы и увидеть описываемое событие глазами очевидца.

Достаточно активно жанр рекламного репортажа используется при продвижении автомобилей в рамках таких рубрик, как «Путешествие», «Автопутешествие», «Автомаршрут» и т. д. Пример рекламного репортажа:

Предмет: тест-драйв автомобиля Mazda CX-5.

Заголовок: Грузия на крутых поворотах.
Лид-абзац: «Я давно мечтала побывать в этой бывшей братской республике. Ведь там, где текут Арагва и Кура, где вершины гор утопают в облаках, где “Боржоми” не поздно пить никогда, а вино и подавно, и все остальное должно быть прекрасно». 

Основной текст: «Поэтому, когда мне пришла sms от главпреда “Права есть? Полетишь в Тбилиси на тест-драйв Mazda CX-5?”, я ринулась паковать чемодан…

У аэропорта меня ждали выстроенные в ряд новенькие компактные кроссоверы Mazda CX-5: белый, красный, голубой — выбирай себе любой! Конечно же, я как истинная девушка купилась на дерзкий красный, под цвет моим ногтям. Слава богу, все машины оснащены АКПП! Мне выдали доверенность на авто, ключи, road book и…» («Cosmopolitan», 2014, октябрь).

Как видно из приведенного примера, предмет отображения — тест-драйв автомобиля Mazda CX-5 показан в тексте крупным планом. При этом рекламные характеристики продвигаемого товара вплетаются в изложение динамики события и сопровождаются авторскими переживаниями. Также рекламный репортаж может сопровождаться модульной рекламой продвигаемого товара. В примере тест-драйв отражается в серии фотоснимков и дополнительно приводятся базовые характеристики автомобиля (двигатель, габариты, тип коробки передач и другое).

Благодаря жанру рекламного репортажа, в основе которого используется метод наглядного изображения действительности, потенциальный потребитель не только становится как бы участником конкретного события, связанного с рекламируемым предметом, но и получает подробную характеристику его преимуществ.

Итак, разнообразие информационных жанров рекламных медиатекстов позволяет доводить до аудитории информацию о наиболее значимых и интересных событиях, о преимуществах рекламируемого товара (услуги), а также формировать кредит доверия к данного рода публикациям у потребителей. При этом информационные жанры рекламных медиатекстов отличаются особым своеобразием, представляя предмет рекламного продвижения через актуальные факты действительности (сообщение о новости, возникшей проблеме, ситуации и другом).
Контрольные вопросы

1. Назовите основные типы информационных жанров текстовой рекламы.

2. Объясните, что представляет собой рекламная заметка.
3. Перечислите разновидности рекламной заметки в зависимости от отображаемых предметов и аспектов реальности.

4. Что представляет собой рекламное интервью? Дайте общую характеристику событийного и проблемного интервью и укажите, что применяется в качестве визуальной составляющей рекламного интервью.
5. Дайте общую характеристику рекламного репортажа. Поясните, при продвижении каких товарных категорий активно применяется этот жанр.
План семинарского занятия
«Информационные жанры рекламной журналистики»
1. Основные типы информационных жанров текстовой рекламы.

2. Разновидности рекламной заметки в зависимости от отображаемых предметов и аспектов реальности.

3. Общая характеристика рекламного интервью.

4. Особенности событийного и проблемного интервью в рекламе.

5. Визуальная составляющая рекламного интервью.

6. Продвижение товарных категорий посредством рекламного 
репортажа. 

Практическое задание для самостоятельной работы

Разработайте дизайн-макет и текст для продвижения автомобилей в рамках следующих журнальных рубрик: «Путешествие», «Автопутешествие», «Автомаршрут». Продумайте несколько вариантов заголовка, лид-абзаца и основного текста рекламного репортажа.
Рекомендуемая литература

1. Бернадская, Ю.С. Текст в рекламе: учеб. пособие / 
Ю.С. Бернадская. — М.: Юнити-Дана, 2008. — 288 с.
2. Иншакова, Н.Г. Рекламный и пиар-текст: Основы редактирования: учеб. пособие для студентов вузов / Н.Г. Иншакова. — М.: Аспект Пресс, 2014. — 256 с.
3. Лободенко, Л.К. Взаимодействие журналистики, рекламы и PR в СМИ: монография / Л.К. Лободенко. — Челябинск: Цицеро, 2015. — 160 с.

4. Уланова, М.А. Интернет-журналистика: практическое руководство / М.А. Уланова. — М.: Аспект Пресс, 2014. — 238 с.

5. Щепилова, Г.Г. Реклама в СМИ: принципы классификации / 
Г.Г. Щепилова // Медиаскоп. — 2010. — Вып. 4. — С. 21–28.
§ 4.3. Особенности аналитической и художественно-публицистической рекламы 

В теоретической части рассматриваются особенности аналитических и художественно-публицистических жанров рекламной журналистики, среди которых особое внимание уделяется исследованию специфики рекламной статьи, обзора, рецензии и комментария, а также особенностям рекламного эссе, рекламной легенды, житейской истории и очерка. 

Практическая часть содержит контрольные вопросы, план семинарского занятия, задание для самостоятельной работы, список рекомендуемой литературы по теме.

Дидактические единицы: рекламная статья, рекламный обзор, рекламная рецензия, рекламное эссе, рекламная легенда, житейская история, рекламный очерк.
Специфика аналитических жанров рекламной журналистики заключаются в том, что эти жанры базируются на наличии ярко выраженного аналитического начала, приоритетности осмысления проблемы или процесса и определения путей и методов решения рассматриваемой проблемы
. При этом современные условия развития СМИ способствуют формированию устойчивых типов аналитических жанров рекламной журналистики, целью которых является всесторонний анализ актуальных проблем и потребностей (социальных, духовных, материальных и других) общества с целью продвижения товаров (услуг), содействующих их решению.
Рекламная статья является ведущим жанром в аналитической рекламной журналистике. Под статьей понимается сочинение небольшого объема, обобщающее явления действительности и предполагающее ясное развитие определенной мысли, аргументированной примерами и фактами
. Особенностью данного жанра является то, что автор аргументирует и выстраивает свою позицию через систему фактов относительно рассматриваемой проблемы. Рекламная статья — это комплексное исследование рекламируемого объекта, отличающееся глубоким анализом и широтой обобщений
. Рекламная статья отличается наибольшей по сравнению с другими жанрами широтой обобщений, глубиной анализа фактов, связанных с рекламируемым продуктом.

Особая цель рекламной статьи состоит в многостороннем анализе рекламируемого предмета путем рассмотрения его отдельных сторон, свойств или составных частей, она дает не только аргументы и оценки в пользу предмета рекламы, но и объясняет читателю личную выгоду, инициирует читательские размышления и действия, связанные предметом отображения. Рекламная статья направлена на то, чтобы сформировать у потребителя позитивный образ товара, услуг. Очень важно, что вывод о достоинствах продукта потребитель должен делать самостоятельно.

Своеобразие поставленной цели выливается в особенности структурно-композиционного построения рекламной статьи, которое по формальным признакам согласуется с журналистской статьей. Структурно-композиционную целостность рекламной статье придает заголовочный комплекс, включающий заголовок, подзаголовок или лид-абзац, которые взаимодействуют с основными положениями статьи. Основной рекламный текст статьи, как правило, обладает ясной концептуальной линией. Он выстраивается по принципу: выдвижение основного тезиса для доказательства (постановка проблемы) — система аргументов (основная часть) — дополнительная информация — выводы (рекомендации), что соответствует специфике построения рекламной статьи как жанра журналистики. В заключительной части автор синтезирует сказанное и инициирует читательские размышления или действия, связанные рекламируемым продуктом. Завершают данную публикацию рекламные реквизиты, идентифицирующие рекламодателя. 

Рекламные статьи в зависимости от способа группировки материала можно условно разделить на два вида: 1) статьи, имеющие простую структуру текста; 2) статьи со сложной структурой, включающей несколько подразделов. 

Рассмотрим более подробно особенности каждой группы. Итак, первый вид рекламной статьи включает статьи, имеющие простую структуру текста. При этом в рекламной статье особое внимание уделяется именно заголовку, подзаголовку или лид-абзацу, например:

Предмет: аппарат DRX, используемый для лечения позвоночника.

Заголовок: «Высокие технологии для лечения позвоночника» (АиФ, 2013, №49).

Лид-абзац: «Позвоночный столб — опора здоровья всего организма. Зная это, человечество со времен Гиппократа искало способ растянуть и выпрямить позвоночник. Восстановление естественного положения позвонков — кратчайший путь к выздоровлению, так как устраняет саму причину болезней, а не временно заглушает мучительные симптомы. Но до сих пор не удавалось сделать это безопасно и достаточно эффективно».
Основной текст: применяется система логической (рациональной) аргументации, то есть рациональное обоснование необходимости использования технологий для лечения позвоночника на основе аппарата DRX. В статье используется такой метод логической аргументации, как индукция. Индукция — умозаключение от частного к общему (обобщение)
. Из перечисления ключевых характеристик аппарата DRX делается общий вывод о необходимости его использования. Например, в основном рекламном тексте перечисляются следующие важные преимущества аппарата и технологии лечения на его базе: «аппарат DRX, разработанный в сотрудничестве с учеными Американского аэрокосмического агентства НАСА»; «система для вытяжения смещенных позвонков радикально решает проблему болей в спине»; «впервые ученым удалось преодолеть мышечное сопротивление»; «это делает лечение комфортным и безопасным» и другое. Главным аргументом, подтверждающим необходимость использования данных технологий лечения, является приведение инфографики, которая наглядно представляет специфику функционирования аппарата и процесс лечения. В заключении рекламной статьи говорится о практическом внедрении данных технологий лечения медицинским центром, а также делается предложение потребителю, которое звучит следующим образом; «Отличная возможность проявить заботу о здоровье своего позвоночника. Запишитесь на бесплатную консультацию уже сегодня».
Дополнительно, в соответствии с требованиями ФЗ «О рекламе», потребителя предупреждают: «Имеются противопоказания, необходима консультация специалиста».
В заголовке отражается ключевая проблема, которая может волновать потребителя, в основном тексте статьи дается характеристика рекламируемого предмета с точки зрения того, как он может решить существующие проблемы.

В целом необходимо отметить, что написание рекламного текста от имени профессионала и приведение примеров его практических наблюдений повышает доверие потребителя к рекламе, делает аргументацию более достоверной и наглядной.

Второй вид рекламной статьи включает произведения, имеющие сложную структуру, а также включает несколько подразделов.
Предмет: клиника китайской медицины «ТАО» (АиФ, 2014, №4).

Заголовок: «Эффективное лечение позвоночника и суставов без операций и медикаментов».

Основной текст включает следующие разделы: «Почему именно китайская медицина?»; «Как выбрать клинику и врача?»; «Какие еще проблемы со здоровьем решает китайская медицина?» В процессе логической аргументации авторами используется дедукция. При дедуктивном рассуждении обычно исходят из некоторого общего положения, под которое подводится частный случай, и делают выводы от общего к частному. В тексте рассказывается о специфике китайской медицины, о клинике китайской медицины «ТАО», даются рекомендации, как выбрать врача. Завершается статья эхо-фразой: «В клинике ТАО вы обретете источник здоровья!»
Дополнительная рекламная информация: информация об акции; предупреждение о противопоказаниях.

Основным способом воздействия на потребителя в рекламных статьях является наличие аргумента. Аргумент (лат. argumentum) — логический довод, суждения, положения, факты, используемые в процессе доказательства
. Важным фактором использования аргументов в рекламной статье является подтверждение достоверности предоставляемой информации. Для этого в рекламных статьях используются следующие виды аргументов: 
1) логические аргументы или рациональные (факты, научные аксиомы, положения законов и официальных документов, заключения экспертов, цитаты из авторитетных источников, показания очевидцев, статистические данные, примеры, результаты испытаний, наглядные пособия — чертежи, схемы, модели и другое; 2) психологические или эмоциональные (аргумент к публике, аргумент к личности, аргумент к авторитету)
. При этом выстраивание системы аргументов позволяет автору расширить представление читателя о продвигаемом продукте и, что самое главное, обозначить актуальность проблемы, которую он помогает решить. 

Тематика рекламной статьи, как правило, имеет избирательный характер и может быть посвящена продвижению конкретного продукта, услуги или отдельного направления деятельности компании. Достаточно часто жанр рекламной статьи рекламодатели используют для характеристики товаров и услуг, которые являются сложными для понимания потребителей, или в ситуации, когда продукт находится на стадии выведения на рынок.  Необходимо отметить, что рекламные статьи имеют проблемный (обзорный, рекомендательный) характер, так как они обращены к освещению актуальных проблем и потребностей аудитории. 

В качестве ключевых рубрик, в которых размещаются рекламные статьи, можно назвать «Главное», «Образование», «Деловая среда», «История», «Полезный выбор», «Ваше здоровье», «Это полезно знать», «Реклама», «Свободное время», «Потребитель», «Подробности» и другие.

К основным свойствам рекламной статьи относятся: актуальность, документальность, объективность, достоверность. От информационных жанров ее отличает аргументированность. При этом под документальностью понимается опора на факты, активное привлечение документов, цитирование свидетельств и источников
. Что касается достоверности, то это требование достаточно четко сформулировано в ст. 5 Федерального закона «О рекламе» (от 13.03.2006 № 38-ФЗ)
. Недостоверной признается реклама, которая содержит не соответствующие действительности сведения. 

Следующим важным жанром, получившим наибольшее распространение среди аналитических жанров рекламной журналистики, является рекламный обзор. Словом «обзор» в журналистике обозначает описание, подведение итогов, рассмотрение, изучение особого рода информации
. С позиций рекламной журналистики, обзор — это сжатое сообщение о том, что объединено общей темой
 или «рекламный обзор – синтезированный текст, в котором дается сводная характеристика какой-либо группы товаров (например, обзор рынка ноутбуков, бытовой техники, солнцезащитных средств) или услуг (косметических, строительных, медицинских и т. д.)»
.

Рекламный обзор — один из наиболее действенных жанров продвижения продукта. Он представляет собой «живой», непосредственный рассказ о товарах (услугах). Основная цель рекламного обзора — это привлечение внимания, повышения осведомленности потребителей о характеристиках и преимуществах продуктов и убеждение их в необходимости совершения покупки.

Сложность структурно-композиционного построения рекламного обзора заключается в том, что автор может иметь дело как с одной продуктовой линейкой, включающей достаточно большое количество товаров, так и разнородными группами продуктов. Целостность обзора может быть достигнута при наличии определенной темы и концепции. Темы и проблемы, выбираемые для рассмотрения в рамках рекламного обзора, как правило, адресуются достаточно большому кругу читателей. Автор не просто представляет потребителю рекламируемые продукты, а рассматривает их в контексте той проблемы, которую они позволяют решать. Тема представленного обзора выносится в заголовок — «типичная для глянцевых изданий рекламно-экспрессивная метафора, не сигнализирующая об истинном содержании»
. Заголовочный комплекс рекламного обзора может включать заголовок, подзаголовок или лид-абзац. 

Что касается основного текста рекламного обзора, то он включает три части: вводную, основную и заключительную. В вводной части данного жанра дается характеристика темы и ее актуальность, осуществляется взаимосвязь с интересами и проблемами потребителей (например, проблемы со здоровьем, сохранение молодости и красоты, выбор образовательных программ и другое). В зависимости от композиции создание основного рекламного текста обзора может осуществляться в следующей форме: 
1) сводное описание нескольких рекламируемых продуктов, объединенных общей темой, анализ их преимуществ и возможностей использования в соответствии с принципом «плюс — плюс — плюс»
; 2) последовательное описание продуктов в соответствии с этапами их применения при решении проблем по принципу «в начале — далее — в конце». При этом в качестве ключевого структурно-композиционного достоинства обзора можно выделить наличие рубрик, которые повышают дидактичность объемного текста и эффективность его восприятия. Заключительная часть рекламного обзора содержит обобщение сказанного о товарах (услугах), подведение итогов.

Рекламные обзоры можно разделить на следующие виды:

1) по целевому назначению: информационный; рекомендательный;

2) по содержанию: 

· тематический обзор — знакомство потребителей с продуктами в рамках какой-либо определенной актуальной темы. Например: «Как помочь своим суставам»;

· обзор-презентация — обзор продуктов-новинок, информирующий читателей о новых товарах и услугах различных компаний, обзор ассортимента товаров какой-либо фирмы с комментариями автора. Например: «Новинки для вашей кухни», «Новинки из гастронома».

Рубрики, в которых наиболее часто размещаются рекламные обзоры, — это «Полезный выбор», «Вопрос — ответ», «Ваше здоровье», «Реклама», «Специальный рекламный проект» и другие.

Рассмотрим более подробно пример создания рекламного обзора.

Тематический обзор, предмет отображения: языковые курсы (АиФ, 2014, №42).

Заголовок: «Язык без жестов».
Подзаголовок: «Где в столице почти даром выучить иностранный».

Лид-абзац: «46% россиян мечтают выучить иностранный язык. Это подтвердил опрос Фонда «Общественное мнение». 25% хотят знать английский, 7% — французский, 5% — немецкий. Но многих останавливают высокие цены на языковые курсы. Хотя, оказывается, выучить иностранные языки можно совершенно бесплатно».

Основной текст включает следующие рубрики и подрубрики: «Английский язык» («Английский клуб», «Уроки английского языка в антикафе TimeTerria», «Film teach English»); «Немецкий язык» («Курсы при Российско-немецком доме», «Клуб любителей французской и немецкой книги Тургеневской билиотеки»); «Французский язык» («Французский университетский колледж в Москве»). В каждой подрубрике описываются условия обучения и приводятся рекламные реквизиты (адрес, телефон, электронная почта или сайт).

Дополнительная информация: Интернет-опрос АиФ; АиФ анекдот.

Визуальная составляющая: фотографии с национальными историческими памятниками, символизирующими ту или иную страну, а также инфографика. 

В качестве ключевых свойств рекламного обзора можно выделить следующие: оперативность, конкретность, экспрессивность, доходчивость и эмоциональность изложения, оценочность. При этом под экспрессивностью (лат. expressio — выражение, выразительность) понимается  свойство определенной совокупности языковых единиц, обеспечивающее их способность передавать субъективное отношение говорящего к содержанию или адресату речи. Оценочность — один из главных признаков рекламного обзора, обусловленный не только информативным, но и преимущественно воздействующим характером речи.

Особую роль в системе жанров рекламной журналистики играет рекламная рецензия. Рецензия (лат. recensio — просмотр, сообщение, оценка, отзыв о чем-либо) рассматривается как жанр журналистики, а также научной и художественной критики. Можно сказать, что рецензия информирует о новом произведении, содержит его краткий анализ и оценку
. В качестве жанра журналистики рецензия рассматривается как отзыв (прежде всего — критический) о произведении литературы, науки и искусства. Однако в отличие от трактовки жанра рецензии с точки зрения журналистики, рекламная рецензия — «жанр, служащий целям анализа рекламируемого объекта с детализированным разбором его достоинств»
. Отличие рекламной рецензии заключается в том, что она дает положительную аргументированную оценку и выводы о значимости и достоинствах рекламируемого предмета.

Особенность предмета отображения рекламной рецензии заключается в том, что она  продвигает информационные явления — книги, брошюры, кинофильмы, телепередачи
. В связи с этим рекламные рецензии достаточно часто размещаются в следующих рубриках: «Свободное время», «Книжная коллекция», «Не пропусти», «Реклама», «Литература» и других.

Рекламная рецензия преследует такую цель, как привлечение внимания читателя к рецензируемому произведению. Поэтому рекламная рецензия содержит проработанный и доступный по восприятию рекламный образ продвигаемого издания, кинофильма, спектакля и т. д.

В связи с тем, что рекламная рецензия должна привлекать и удерживать внимание потребителя, доступно и образно рассказывая ему о преимуществах произведения литературы, искусства, кино, она является одним из наиболее структурированных жанров рекламной журналистики. В ее содержании выделяется следующие обязательные структурно-образующие элементы: вступление, в котором указывается главный тезис, обосновывающий актуальность темы; основная часть, включающая аргументацию главного тезиса и раскрывающая содержание и форму произведения (тема, идея, автор, название, время и место создания, жанр, стиль и другое); заключение, где дается общая оценка рекламируемого предмета и рекомендация читателю.

Выделяются следующие виды рекламных рецензий:

1)
по числу анализируемых произведений: монорецензия (анализирующая одно произведение); полирецензия (разбор двух и более произведений);

2)
по объему и специфике представления содержания:

· рецензия-статья — большая развернутая рецензия, позволяющая достаточно всесторонне представить рекламируемый предмет;

· рецензия-заметка — мини-рецензия, близкая к аннотации, предполагающая сжатое аргументированное представление   рекламируемого произведения;

· рецензия-очерк — рецензия с включением элементов очерка (информация из истории создания произведения, из биографии творческого деятеля и т. д.).
Рекламная рецензия — это развернутая логическая оценка, в которой анализируются достоинства какого-либо произведения. Среди свойств рекламной рецензии можно выделить следующие: актуальность, аргументированность, оценочность. По поводу первого свойства — актуальности, необходимо подчеркнуть, что публицистический смысл рекламной рецензии состоит в том, чтобы оперативно откликнуться на появление конкретного произведения литературы, искусства или кино и создать положительный образ рецензируемого произведения. Второе свойство — аргументированность, предполагает, что оценка автора это не субъективный произвол (по принципу «нравится — не нравится»), а тщательно аргументированный, всесторонний анализ источника. Он не обязательно носит исчерпывающий характер, но всегда должен давать аудитории целостное представление о произведении. Наконец, третье свойство — оценочность, связано с тем, что рекламная рецензия относится к оценочным жанрам. Данный жанр достаточно активно использует оценочные языковые средства при рассмотрении одного или нескольких произведений, показывая их преимущества. Использование оценочной лексики связано с острой потребностью формирования новых знаний и убеждений, определенного отношения потребителя к произведению. Поэтому в арсенале языковых средств рецензента есть и разговорные конструкции, и архаизмы, и разнообразные средства эмоционального синтаксиса. Характерный речевой строй этого жанра направлен на непосредственное эмоциональное воздействие на читателя с помощью яркого, образного слова, что обусловлено необходимостью решения главной цели рекламной рецензии. 

Расширение жанрового спектра рекламной журналистики, связанного с необходимостью оперативного осмысления продвигаемого продукта, привело к распространению рекламного комментария. Рекламный комментарий — это оперативный отклик эксперта на предмет продвижения, не претендующий на исчерпывающую полноту анализа продукта. Предметом рекламного комментария может быть как появление товара-новинки, так и уже функционирующий на рынке продукт. В данном случае важна не столько быстрота передачи информации, сколько точка зрения эксперта на продукт.

Современный рекламный комментарий преследует следующую цель: направление внимания аудитории на важные преимущества продвигаемого продукта и убеждение в необходимости совершения определенных действий (пробной или повторной покупки).

Процесс реализации вышеназванной цели предъявляет к структурно-композиционному построению рекламного комментария особые требования. При всей эластичности формы комментарий обладает относительно прочной структурой. Комментарий представляет в этом плане (за исключением кратких форм комментария) структуру доказательного рассуждения по поводу какого-то одного основного вопроса
. Заголовок рекламного комментария строится по общей для газетно-публицистического дискурса схеме и преследуют цель — привлечь внимание к сообщению и выразить его главную мысль. В качестве структурных элементов комментария как жанра журналистики выделяют следующие: вступление, отражающее информационный повод; основной текст, включающий главный тезис (ключевая идея комментария и утверждение автора) и логическую конструкцию, включающую рассуждения автора, состоящую из аргументов и фактов; заключительная часть — подведение итогов сказанного. Для рекламного комментария использование данных элементов также характерно. В отличие от жанра комментария в журналистике, который может содержать один из четырех видов концовки — «резюмирующая, призывная, сентенционная и прогностическая»
, рекламный комментарий включает только призывную концовку, содержащую конкретное требование к потребителю. 

Среди всего многообразия разновидностей жанра «комментарий» в журналистике («точка зрения», дискурсивный комментарий, диалектический и глоссированный комментарий) в рекламной журналистике нашел распространение только один вид — «точка зрения». Данный жанр предполагает озвучивание автором своей позиции через формулировку утверждения и подкрепления его системой аргументов. Он не предполагает наряду с указанием достоинств продукта перечисления его недостатков, как это требуется при реализации жанров дискурсивного или диалектического комментария.

В качестве стержневой доминанты жанра рекламного комментария выступает рассуждение эксперта по той или иной проблеме. Подчеркнутая субъективность стиля проявляется в достаточно активном использовании в тексте автором местоимения «я». Данная особенность предполагает, что автор может не только акцентировать конкретные преимущества рекламируемого объекта, но и подчеркнуть как эксперт личное отношение, мнение о товаре (услуге). При этом в зависимости от специфики логического способа мышления, положенного в основу рассуждений автора, могут использоваться индукция или дедукция

Рубрики, в которых наиболее часто размещаются рекламные комментарии: «Это полезно знать», «Реклама», «Вопрос — ответ» и других.

Приведем пример:

Предмет отображения: зубная паста «Blend-a-med Clinic Line» (КП, 2013, 19–26 сентября).

Заголовок: «96% опрошенных российских стоматологов готовы рекомендовать “Clinic line Защита Десен”».
Основной рекламный текст включает комментарии врачей стоматологов из различных городов России (Москва, Омск, Екатеринбург и Казань). Например, комментарий врача-стоматолога Боровик Виктории Игоревны (г. Омск): «Зубная паста “Blend-a-med Clinic Line” эффективна при решении проблем с деснами. Своим пациентам я рекомендую использовать ее 2 раза в день, и мы видим значительные улучшения уже через 3–4 недели». В рамках комментария  дается ссылка на статистические данные: «по результатам опроса, проведенного компанией “Синовейт Комкон” в августе 2012 г. среди 304 стоматологов».

Эхо-фраза: «Ищите в аптеках города!».
Визуальная составляющая включает изображение продукта, а также фотографии врачей-стоматологов, дающих комментарии.

Рекламный комментарий включает следующие свойства: оперативность, информативность, лаконичность, аналитичность, оценочность. Главным требованием к оценке является то, что она не должна навязываться автором читателю, а потребитель должен самостоятельно делать выводы из приведенных аргументов. Следовательно, данный жанр предполагает реализацию основных функций публицистического дискурса – информирования, воздействия и убеждения. 

В качестве еще одного жанра, получившего распространение в интернет-версиях газет и журналов, можно выделить рекламную рекомендацию (совет). Под термином «рекомендация» (лат. recommendatio — совет) понимается совет, указание об определенном образе действий
. При этом под рекламной рекомендацией (советом) предлагается понимать жанр, содержащий развернутую (с обоснованием, аргументацией и оценками) предписательную (программную) информацию по поводу того, как надо решать проблему, возникшую у потребителя, с помощью определенного товара (услуги). Этот жанр обретает аналитический характер в результате того, что предписания, содержащиеся в рекламе, включают аргументированное обоснование и устанавливают причинно-следственные связи между проблемой и возможностью ее решения. При этом необходимо подчеркнуть то, что в основе рекламной рекомендации (совета) лежит программная информация, которая показывает один из вариантов действия, ведущего к успеху, и обладает рекомендательным характером
.

Главная цель рекламной рекомендации (совета) — убедить потребителя в необходимости использования рекламируемого продукта для решения возникших проблем. Процесс убеждения потребителя осуществляется за счет того, что для него выстраивается предписывающий порядок действий при решении проблемы с помощью рекламируемого продукта. Программный (предписательный) характер информации оказывает влияние на специфику структурно-композиционного построения данного жанра. 

Структура медиатекстов рекламных рекомендаций (советов) состоит из трех частей: введения, включающего постановку проблемы; основного рекламного текста, ориентированного на установление причинно-следственных связей между проблемой и ее решением; заключительной части, включающей совет или предписание.

Заголовочный комплекс рекламной рекомендации (совета), как правило, включает заголовок, реже подзаголовок. Чтобы привлечь внимание определенной целевой аудитории, в данном жанре используется заголовок «прямого действия», предполагающий обращение к целевой аудитории. При этом в заголовках прямого действия может содержаться сообщение о новинке, утверждение, призыв (просьба).

Рубрики, используемые для размещения рекламной рекомендации (совета), — это «Специальный рекламный проект», «Мастер-класс», «Твой макияж», «Твое лицо», «Beauty новости» и другие.

Пример рекламной рекомендации:

Предмет отображения: новый аромат Roberto Cavalli «Eau De Parfum» («Cosmopolitan», 2013, октябрь).

Заголовок: Когда я стану кошкой.

Основной рекламный текст включает введение: «Все женщины — кошки. И чтобы стать успешной соблазнительницей, тебе достаточно раскопать в глубинах своей натуры скрытую кошачью сущность». Далее идет текст-рекомендация: «Если не знаешь с чего начать, прислушайся к советам Роберто Кавалли. Он считает, что правильно подобранное платье и аромат могут в корне изменить твою жизнь…». При этом ключевая идея совета предполагает необходимость использования продвигаемого продукта — нового аромата Roberto Cavalli «Eau De Parfum».

Дополнительная информация: «Цены и адреса – в конце журнала».
Визуальная информация включает фотографию женщины в образе кошки и продвигаемого продукта — нового аромата Roberto Cavalli «Eau De Parfum».

Итак, рекламная рекомендация (совет) — это аналитический материал, основным содержанием которого является установление проблемы, причинно-следственных связей и прогностических суждений по поводу ее решения. При этом в качестве ключевых свойств данного жанра можно отметить следующие: аргументированность, доверительный тон общения, предписательный (программный) характер информации. Что касается доверительного тона общения, то он в данном жанре создается за счет прямого обращения автора к потребителю и использования в ряде случаев местоимения «ты». Предписательный (программный) характер информации предполагает установление порядка каких-либо действий потребителя, ведущих к прогнозируемому автором успешному решению проблемы.

Необходимо подчеркнуть, что особую роль в аналитических жанрах рекламной журналистики играют креативные технологии  визуализации, которые за счет использования элементов фирменного стиля, шрифтовых выделений, изобразительных элементов и инфографики, с одной стороны, заставляют адресата обратить внимание именно на данный жанр среди множества материалов, а с другой стороны, отмечает А.А. Миронова, позволяют систематизировать сведения в понимании читателя, помогают ему вычленить главное — наименование товара, наличие скидок, цену
.

Таким образом, аналитические жанры рекламной журналистики сегодня можно выделить в самостоятельную группу. Своеобразие аналитических жанров рекламной журналистики обусловлено их целевым назначением — это всесторонний анализ, тщательный отбор и систематизация фактов, отражающих ведущие характеристики продвигаемого продукта с целью привлечения внимания потребителя и убеждения его в необходимости совершения определенных действий (например, первичной или повторной покупки). Как показали результаты сравнительного анализа существующих классификаций данной группы жанров и исследования рекламных медиатекстов, размещаемых в интернет-версиях периодических изданий, наибольшее распространение сегодня получили такие виды, как статья, обзор, рецензия, комментарий и рекомендация (совет). Специфика структурно-композиционного построения аналитических жанров осуществляется в соответствии с реализуемыми целями. 
Следующая группа жанров рекламной журналистики — художественно-публицистические. Их отличает наглядно-образный способ отражения действительности. Рекламные медиатексты, относящиеся к художественно-публицистическим жанрам, размещаются как в газетах, так и журналах.

Данная группа жанров в рекламе, как и в журналистике, имеет такие общие особенности, как повышенная требовательность к использованию языковых выразительных средств; художественная образность; глубина авторского обобщения действительности; эмоциональная насыщенность
. В рекламных целях достаточно активно используются такие художественно-публицистические жанры, как эссе, легенда, житейская история, очерк. Рассмотрим их особенности.

Рекламное эссе (фр. essai — попытка, проба) — небольшое прозаическое сочинение свободной композиции, выражающее впечатления автора от чего-либо, его размышления и соображения по какому-либо вопросу
. Рекламное эссе — реклама, где стандартное рекламное обращение сочетается с глубокомысленными и многозначительными якобы философскими размышлениями на разные темы, или с лиричными описаниями, или с сентенциями, имеющими вид развернутых афоризмов
.

Рекламное эссе — это текст небольшого объема и свободной композиции. Данный жанр не претендует на исчерпывающее описание предмета продвижения, его задача — выразить мнение и подчеркнуть индивидуальную позицию автора с помощью непринужденного изложения. Стиль рекламного эссе отличается образностью, что позволяет создать атмосферу, в которой «живет» конкретное рекламное предложение, определенный эмоциональный контекст, добавить нужные черты рекламируемому товару
. Здесь используются разнообразные средства художественной выразительности: метафоры, аллегорические и притчевые образы, символы, сравнения для того, чтобы потребитель смог активизировать воображение в процессе чтения рекламного эссе.

Рубрики, в которых наиболее часто размещается рекламное эссе, — это «Психология», «Beauty новости», «Beauty лаб», «Твое лицо» и другие.

Что касается особенностей структурно-композиционного построения рекламного эссе, то несмотря на то что в целом эссеистический текст отличает калейдоскопическая структура
, композиция данного жанра может быть представлена двумя видами: 1) вводная часть представляет традиционное эссе, заключительная часть посвящена рассказу о продукте или услуге; 2) информация о продукте не выделяется в самостоятельную часть, а включается в текст эссе.

Проиллюстрируем названные виды примерами:

Предмет отображения: косметическое средство «Локобейз» («Домашний очаг», 2013, октябрь).

Заголовок: «Будьте красивы до кончиков пальцев вместе с 
“Локобейз”!»

Основной рекламный текст: «Многие великие умы человечества размышляли о тайнах и законах красоты, о природе прекрасного. В частности, Бодлер писал, что она состоит из двух элементов — одного вечного и неизменного, не поддающегося точному определению, а другого относительного и временного, складывающегося из того, что дает данная эпоха, — мода, вкусы, страсти и господствующая мораль. Непременными условиями «вечной и неизменной» красоты были и остаются симметрия… законченный целостный образ; чувство подлинной жизни. Почти одновременно с появлением человека возникает косметика, сохраняющая красоту и подчеркивающая достоинства. Уже на самых ранних этапах своего развития человек стремится к чистоте и украшению тела, к избавлению с помощью различных средств от видимых недостатков внешности. Как глаза являются зеркалом души, так и кожа отражает здоровье организма… А значит, регулярный уход за ней — самый надежный способ избежать множества заболеваний. Серия “Локобейз” — это увлажняющие косметические средства, специально разработанные фармацевтической компанией и предназначенные для эффективного ухода и восстановления сухой кожи. В отличие от множества других средств “Локобейз Рипеа” содержит уникальные липиды, идентичные натуральным липидам кожи (церамид, холестерин, олеиновая и пальмитиновая кислота) в оптимальном соотношении и способен не только увлажнять, но и восстанавливать нарушенный кожный барьер…»

Эхо-фраза: «”Локобейз” предохранит кожу от высыхания и 
шелушения».

Рекламные реквизиты: адрес компании, номер регистрации средства.

Визуальная составляющая включает фотографию упаковок косметических средств торговой марки «Локобейз» с пометкой «Только в аптеках».

Особую роль в рекламном эссе играет заголовок, так как он обозначает предмет отображения и дает представление об авторском стиле. При этом с целью придания образности и эмоциональности в заголовочных конструкциях могут использоваться цитаты из художественных текстов, устойчивые выражения или речевые штампы, пословицы, поговорки и т. д.

В качестве ведущих жанрообразующих признаков рекламного эссе можно выделить следующие: ведущая роль личности автора; диалогичность; ненавязчивое описание рекламируемого продукта; свободная композиция; ассоциативно-эмоциональный способ представления предмета отображения. Для передачи личностного восприятия  автор подбирает аналогии, использует примеры и всевозможные ассоциации, риторические вопросы, рассуждения, зарисовки и воспоминания. При этом, как видно из приведенных примеров, диалогичность является одним из важнейших жанрообразующих признаков. Диалог с читателем используется в данном жанре как инструмент установления доверительных отношений с потребителем.

В качестве следующего художественно-публицистического жанра рекламной журналистики рассматрим рекламную легенду. Легенда (лат. legenda — то, что должно быть прочитанным) — народное предание о каком-либо замечательном событии в жизни общества или о выдающемся поступке отдельного человека
. «Рекламная легенда» понимается как настоящая или выдуманная история продукта (торговой марки, компании), отражающая суть и принципы бренда, направленная на формирование положительного имиджа среди потребителей. Современная рекламная легенда представляет собой уникальную историю, повествующую о создании, позиционировании и развитии продукта (компании). Основная цель легенды – это формирование положительного имиджа торговой марки (компании), повышение узнаваемости и покупательской лояльности.

Содержание легенды, как правило, отображает миссию, видение, ценности и социальное значение продукта (компании). В качестве основы создания рекламной легенды могут использоваться: исторические факты (из жизни основателей компании, общественные события, связанные с работой компании); фантазийные факты (выдуманные истории, связанные с происхождением товара). 

Медиатексты данного жанра размещаются в рубриках: «Страноведение», «Национальное достояние», «Факты», «Наш выбор» и других.

Рассмотрим более подробно пример рекламной легенды.

Предмет: часовой бренд «Skagen» («National geographic», 2012, ноябрь).

Заголовок: «Skagen Denmark».

Подзаголовок: «История, стоящая за именем».

Лид-абзац: «Начало датскому часовому бренду “Skagen” положила жажда путешествий и восхищение природой родной страны. Молодые предприимчивые датчане, супруги Хенрик и Шарлотта Йщзсе, во время поездки в Америку решили открыть там собственное дело. В 1990 году были произведены первые часы “Skagen Denmark”».

Основной текст имеет ретроспективный характер и включает: историю создания данного бренда, характеристику его основателей, описывает время появления и описание первых ультратонких часов, ценности, на которые ориентировались производители.

Визуальная составляющая дополняет основной рекламный текст и включает образец новой модели ультраплоского часового бренда «Skagen» и стилизованную фотографию мыса Гренен.

Таким образом, рекламная легенда вводит потребителя в историю происхождения товара (компании). За счет использования средств художественно-публицистического стиля легенда создает положительное эмоциональное состояние, и поэтому потребитель перестает воспринимать ее рационально и сухо.

В качестве ведущих жанрообразующих признаков рекламной легенды можно выделить следующие: художественная образность; эмоциональная насыщенность; глубина авторского обобщения действительности; ретроспективный характер подачи материала. Основной рекламный текст легенды является эмоционально-образным и апеллирует к чувствам потребителя, к его ассоциативно-образному мышлению. Здесь активно используются все средства языковой выразительности: тропы, речевые фигуры, особые синтаксические конструкции, которые направлены на усиление впечатления от рассказанного.

Достаточно распространенным жанром рекламной журналистики является «житейская история». В житейских историях «описываются некие эпизоды из жизни людей, их поступки, различные ситуации, коллизии, то есть все то, что может быть обозначено как «бытие человека»
. Рекламная житейская история — это рассказ о различных ситуациях и эпизодах из жизни людей, связанный с решением проблемы с помощью продвигаемого продукта (услуги). Житейская история создается с помощью художественного метода, где главную роль играет авторская фантазия при обработке того, «что имело место в реальной действительности»
. Также она строится на основе использования приема доверительной беседы по поводу возникшей проблемы. При этом в данном жанре рекламируемый продукт продвигается от лица потребителя, столкнувшегося с проблемой и решившим ее с помощью предлагаемого продукта. Целью рекламной житейской истории является формирование доверия потребителя.

Рекламная житейская история, как правило, размещается в таких рубриках, как «Правильное питание», «Ваше здоровье», «Свободное время», «Досуг» и других.

«Житейская история» в рекламной деятельности реализуется в трех жанрах: 1) эпистолярный — письмо потребителя; 2) эпический — рассказ; 3) смешанный, – предполагающий соединение письма потребителя и рассказа. Приведем пример смешанного типа житейской истории:

Смешанный предмет отображения: препарат для суставов «Золотой Бальзам» (АиФ, 2014, №8).

Заголовок: «”Золотой бальзам”: испытай на себе».

Основной рекламный текст начинается с письма-просьбы читателя рассказать об истории создания «Золотого бальзама»: «Уже второй год с наступлением холодов мы с мужем регулярно пользуемся “Золотым бальзамом” В. Огаркова для суставов, он очень хорошо помогает. А недавно услышала по радио, что первоначально Огарков разрабатывал его для себя, после аварии. Расскажите, пожалуйста, об этом подробнее». Далее в тексте рассказывается о трагедии, которая случилась с ученым 
В. Огарковым, и как он решил проблемы, возникшие со здоровьем: «Это случилось более 20 лет назад. Водитель автомобиля, в котором ехал молодой ученый Владимир Огарков, уснул за рулем, и машина врезалась в дерево. Владимир получил тяжелейшие травмы позвоночника. 

Начались долгие месяцы лечения… Вот тогда и пригодилось Владимиру Огаркову давнее, еще со времен учебы в медицинском институте, увлечение травами. Близкие люди вывозили его в поля, и он указывал растения, из которых потом готовил растирания для своего позвоночника и суставов. Сотни сочетаний трав… и наконец, был создан бальзам, способный оказывать глубокое комплексное действие на суставы и позвоночник. Этот бальзам Владимир Огарков назвал “Золотым”…»

Эхо-фраза: Золото для Ваших суставов!
Визуальная составляющая включает фотографию упаковку препарата с изображением разработчика бальзама.

В качестве базовых жанрообразующих признаков житейской истории сегодня выделяют следующие: особая доверительность тона; деликатность тематики; некоторая беллетризованность сюжета; отсутствие стилевых ограничений
. Дополнительно можно выделить такой жанрообразующий признак, как эмпирический характер, так как в нем описывается жизненный опыт потребителя. 

Таким образом, рекламная житейская история строится на основе доверительного тона коммуникации и психологическом вовлечении читателя в описываемые проблемные ситуации. Данная особенность связана с тем, что рассматриваемые проблемы чаще всего относятся к разряду деликатных или даже интимных. В этом случае реклама как бы берет на себя психологическую роль советчика в возникшей трудной ситуации. 
Достаточно активно в системе художественно-публицистических жанров рекламной журналистики используется очерк как инструмент формирования имиджа компании (личности, продукта). Публикации данного жанра лежат на границе художественно-публицистических, аналитических и даже информационных жанров. Под очерком понимается эпический и (или) публицистический жанр, отличающийся строгой документальностью, адресной направленностью и высокой степенью участия автора в развитии сюжета
. Очерк считается сложным жанром, поскольку определяющей чертой для него является авторское впечатление, авторское мнение, а это значит, что автор должен интересно мыслить… и владеть определенными художественными приемами
. Рекламный очерк не просто рассказывает о рекламируемом продукте, он предполагает создание художественно-публицистического образа рекламируемого объекта
. В рекламном очерке сочетаются логико-рациональный и эмоционально-образный способы отражения действительности и продвижения рекламируемого продукта (личности).

Можно выделить два вида очерков, используемых в рекламной журналистике: 1) путевой очерк, в основе которого лежит интеграция продвигаемого продукта в описание событий, происшествий, которые происходят во время путешествия автора; 2) портретный очерк, предметом которого выступает рекламируемая личность (политический деятель, руководитель предприятия или бизнесмен и т. д.). 

Ниже приведен пример рекламного путевого очерка.
 

Предмет отображения: автомобиль «Jaguar» («National Geographic Traveler», 2013, апрель — май).

Заголовок: «Эпоха белого ягуара».

Лид-абзац: «Открываем новое и неопознанное в совместном проекте компании Jaguar  и журнала National Geographic Traveler».

Основной рекламный текст представляет описание путешествия автора по Парижу в следующих рубриках: «Скромное обаяние Парижа», «Китайский квартал», «Индийский квартал», «Еврейский квартал». Ключевое отличие данного рекламного текста — отсутствие прямого рекламирования продукта и активного  воздействия на потребителя. В тексте продвижение продукта интегрировано в описание путешествия автора и происходящих событий, например: «…Париж — город мечты, французской роскоши и утонченности. “Jaguar” на парижских улицах — он в родной стихии. Париж способен удивлять, и тогда “Jaguar” находит новые неизведанные дороги в городском ландшафте…».
Визуальная составляющая включает фотографии улиц Парижа и автомобиля «Jaguar». При этом рекламные реквизиты отсутствуют. 

Путевой очерк достаточно активно используется в системе периодических изданий об отдыхе и туризме, материалы размещаются в рубриках: «Путеводитель», «Выходные», «Информационный проект» и других.

Путевой очерк представляет проект кобрендинга (англ. cobranding), дословный перевод — «объединение брендов», то есть совместную партнерскую программу продвижения брендов с целью формирования имиджа и повышения узнаваемости среди аудитории другого бренда.
Следующий пример раскрывает особенности рекламного портретного очерка.

Предмет отображения: услуга 2ГИС («Коммерсант. Секрет фирмы», 2014, № 2).

Заголовок: «Миллион на карту».

Подзаголовок: «Александр Сысоев стал миллионером, бесплатно раздавая электронные карты городов».

Лид-абзац: «Новосибирец Александр Сысоев (№34 в рейтинге) придумал концепцию компании 2ГИС ровно 15 лет назад. Сейчас электронные карты 2ГИС используют 20 млн человек в 250 городах шести стран мира. Это самый крупный независимый картографический сервис России с выручкой 3 млрд рублей».
Основной рекламный текст представляет описание успеха главного героя по принципу — с чего все начиналось, какие проблемы возникали и каким образом они решались, а далее дается характеристика современного состояния развития его деятельности и продвигаемых услуг: «Началось все с хобби. В 1990-х годах Сысоев развивал родном Новосибирске компанию “Техноград”, которая разрабатывала геоинформационные системы для транспортников, геодезистов и связистов. Параллельно на основе созданного в компании электронного плана города Сысоев делал карту для горожан, а после кризиса 1998-го решил сделать подробную электронную карту Новосибирска, разместить на ней информацию обо всех организациях города и бесплатно распространить ее среди горожан. Зарабатывать бизнесмен рассчитывал на дополнительной информации об организациях и на рекламе… “Был момент, когда мы думали, что нашим картам осталось жить лет пять: очень быстро распространяется интернет”, — говорит Сысоев. Но развитие мобильных технологий вернуло ему уверенность в будущем компании... В AppStore и Google Play 2ГИС опережает “Яндекс. Карты”. Мобильными версиями 2ГИС пользуются 5 млн человек». 

Что касается портретного очерка, то его отличает чрезмерный позитив по отношению к герою очерка, преувеличенная восторженность, бравурные интонации
. Основной рекламный текст включает краткие сведения из биографии персоны, описание карьеры, характеристику деловых качеств личности, предприятия и продвигаемых продуктов. В текст может включаться цитирование личности, которой посвящен очерк.

В качестве жанрообразующих признаков рекламного очерка можно выделить следующие: ведущая роль личности автора; интимизация; эскизность изложения; документальность; образность; ассоциативность; типизация героя. Под интимизацией понимается создание доверия, близости к изображаемому в произведении
. Эскизность изложения выражается в некоторой «вольности» изложения, некоторой как бы нарочитой шероховатости формы. В очерке размышления автора о рекламируемом предмете поддерживаются как рациональной, так и эмоциональной аргументацией.

Таким образом, особым своеобразием отличаются художественно-публицистические жанры рекламной журналистики, базирующиеся на наглядно-образном способе отражения действительности. В рекламных целях достаточно активно используются такие художественно-публицистические жанры, как эссе, легенда, житейская история, очерк. В рамках данных жанров, как и в журналистике, предъявляются особые требования к эмоциональной насыщенности текстов, художественной образности, глубине авторского обобщения действительности, эмоциональной насыщенности с целью привлечения внимания и эффективного рекламного воздействия на потребителя.

Кроме того, рекламные медиатексты, относящиеся к информационным, аналитическим и художественно-публицистическим жанрам, обладают собственной спецификой, которая проявляется в использовании художественно-выразительных средств, композиционно они выстраиваются в соответствии с требованиями журналистики, но при этом сохраняют элементы, четко идентифицирующие рекламодателя и позволяющие выделить в сообщении самое главное.

Контрольные вопросы
1. Назовите основные виды аналитических жанров рекламных текстов.

2. Дайте определение рекламной статьи и назовите ее основные признаки. 

3. Что представляет собой рекламной обзор? Укажите, из каких элементов он состоит.
4. Перечислите общие особенности художественно-публицистических жанров рекламных медиатекстов.

5. Дайте характеристику жанра «рекламное эссе» и средств художественной выразительности, применяемых для его создания.

6. Объясните, что представляет собой рекламная легенда и какие элементы содержит ее структура.

7. Опишите рекламный очерк как особый инструмент формирования имиджа компании (личности).

План семинарского занятия

«Специфика аналитических и художественно-публицистических жанров рекламы»

1.
Характеристика аналитических жанров рекламных текстов.

1.1.
Определение, основные признаки, структурно-композиционное рекламной статьи .

1.2.
Содержательная и структурная специфика рекламной 
рецензии.

1.3.
Ведущие элементы и виды рекламного обзора.
1.4.
Сущностные признаки и особенности структуры рекламной рекомендации.
2.
Характерные особенности и виды художественно-публицистических жанров рекламных медиатекстов.

2.1.
Жанр «рекламное эссе» и средства художественной выразительности, применяемые для его создания.

2.2
Жанрообразующие признаки и основные элементы структуры жанра «рекламная легенда». 

2.3
Рекламный очерк как особый инструмент формирования имиджа компании (личности) и его виды.

Практическое задание для самостоятельной работы (на выбор)

1. Найдите в печатных СМИ примеры рекламных рецензий по числу анализируемых произведений (монорецензия, полирецензия), по объему и специфике представления содержания (рецензия-статья, рецензия-заметка, рецензия-очерк) и выделите следующие структурные компоненты рецензий: заголовок, подзаголовок, основной рекламный текст, дополнительная информация, визуальная составляющая.

2. Подготовьте презентацию на тему «Рекламная статья». Проанализируйте особенности визуальной составляющей рекламной статьи. 

3. Подготовьте доклад на тему «Очерк как инструмент формирования имиджа компании».

4. Разработайте концепцию рекламной легенды бренда компании-автопроизводителя. Обратите внимание на то, что в содержании легенды должна быть отражена миссия, видение, ценности и социальное значение компании. Найдите исторические факты из жизни компании, общественные события, связанные с ее работой, выдуманные факты и используйте их при написании легенды компании. При разработке легенды придумайте заголовок, лид-абзац, основной текст и визуальную составляющую.
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Методические рекомендации по созданию рекламного обзора 

Чтобы грамотно подготовить рекламный обзор, необходимо помнить, что этот жанр объединяет описание нескольких рекламных событий или нескольких тем в рамках одного события. 

Поэтому прежде всего изучите специфику рекламных обзоров и их виды по целевому назначению, содержанию и определите, какой вид рекламного обзора вам предстоит подготовить.
Затем выберите группу товаров (3–5 наименований) и определите цель их рекламного продвижения. Рекламные обзоры можно делить на виды по целевому назначению (информационный и рекомендательный обзор), по содержанию (тематический обзор, обзор-презентация).

Потом сформулируйте общую тему рекламного обзора для продвижения группы товаров. Например, для группы товаров категории духи — «Ароматы волшебства». 

После этого пишите текст. Текст рекламного обзора должен включать следующие составляющие: заголовок и подзаголовки; лид-абзац; слоган; основной рекламный текст, разделенный на части для описания  каждого продукта; эхо-фразу; реквизиты рекламодателя. Каждая часть основного текста обзора должна иметь подзаголовок. Например, подзаголовки для различных ароматов духов — «Свежие», «Цветочно-фруктовые», «Цветочно-древесные». Все части текста должны соответствовать общему заголовку рекламного обзора.

При написании рекламного обзора обязательно используйте один из видов лид-абзаца: «лид-рассказ», «лид-временное умолчание», «лид-цитата», «лид-говорящие подробности», «лид-встряска», «провоцирующий лид», «лид-вопрос». Например, лид-вопрос — «В канун Нового года душа томится в сладостном ожидании праздника. Кругом сияют разноцветные огни, а люди увлечены приятными хлопотами. Конечно, Вы уже приготовили подарки для друзей и близких. Наконец, пришло время… порадовать себя! А Вы хотите в этом году попробовать новый волшебный аромат?».

Затем разрабатывайте  дизайн-макет рекламного обзора (формат 1/1 А4), включающего иллюстративный материал: фотографии продуктов, константы фирменного стиля брендов и логотипы. 

При подготовке и публикации рекламного обзора руководствуйтесь общим положением о рекламном сообщении, которое в соответствии с требованиями Закона РФ «О рекламе» от 13.03.2006 года №38-ФЗ при размещении в СМИ должно сопровождаться пометкой «Реклама» или «На правах рекламы».

Глава 5. СОЦИОЛОГИЧЕСКАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ 
УНИВЕРСАЛЬНОГО ЖУРНАЛИСТА 
§ 5.1. Социологическое изучение аудитории СМИ в условиях конвергенции

В теоретической части даются понятия аудитории СМИ, общественного мнения, рейтинга, Share, GRP, Reach,эффекта и эффективности СМИ; описываются основные характеристики и типы аудитории СМИ, главные направления ее изучения; раскрываются особенности стандартизированных медиаисследований, характеризуются способы измерения 
аудитории телевидения и радио с помощью опросных методов и электронных счетчиков, приводятся основные измерительные техники для печатной прессы и интернет-СМИ.
Практическая часть содержит контрольные вопросы, план семинарского занятия, задание для самостоятельной работы, список рекомендуемой литературы по теме.

Дидактические единицы: аудитория, характеристики аудитории, типы аудитории, эффект СМИ, общественное мнение, «спираль молчания», рейтинг, измерение, электронные счетчики. 
Журналистика ориентирована на аудиторию, без которой невозможно существование этого социального института. Именно наличие аудитории делает коммуникацию массовой, а изучение аудитории СМИ является одним из важнейших инструментов изучения общественного мнения и состояния массового сознания в целом.

В социологии журналистики под аудиторией СМИ понимается устойчивая социальная общность, объединенная участием в потреблении информационной продукции
.

Аудитория СМИ имеет двойственную природу: с одной стороны, она выступает как субъект, потребляющий информацию, а с другой, — как объект постоянного информационного воздействия. Аудитория интерактивна, изменяется под воздействием потребляемой информации, но в то же время заставляет и систему СМИ менять структуру и содержание информации. 
Аудитория СМИ неоднородна. Она структурируется, сегментируется в соответствии с множеством критериев: возрастом, образованием, экономическим критерием, этническим, региональным и др. Различные сегменты аудитории предпочитают разные виды продукции, в разной степени вовлечены в процесс потребления информации, имеют неравный доступ к ресурсам.

В социологии журналистики выделяют следующие характеристики любой аудитории СМИ:

1. Величина (объем) аудитории — основная характеристика аудитории, является универсальным и унифицированным показателем социальной значимости, масштабов распространения и влияния канала информации. В некоторых случаях величина аудитории обусловлена доступностью различных каналов и источников массовой информации населению (доступность может быть физико-технической, финансовой, физиологической, временной, семиотической);
2. Устойчивость аудитории — уровень регулярности использования аудиторией канала массовой информации;
3. Социально-демографические характеристики — структура аудитории по полу, возрасту, образованию, семейному положению, месту жительства, уровню доходов, вероисповеданию, национальности;
4. Социально-профессиональные характеристики — род занятий, характер и содержание труда, уровень квалификации, должность;
5. Социально-психологические характеристики — ценности, социальные установки и планы, жизненные интересы и предпочтения, информационные предпочтения.

Кроме того, существует несколько типов аудитории СМИ
, которые дифференцируются на трех уровнях: на уровне системы СМИ в целом, на уровне отдельного источника массовой информации (например, телеаудитория), на уровне отдельного канала (например, аудитория ТНТ). Типы аудитории СМИ:

1. Потенциальная аудитория — все взрослое население страны и дети в возрасте от 5 лет, которое имеет техническую возможность смотреть телевизор, слушать радио и экономическую возможность приобретать печатные СМИ; для использователя интернета необходимы и техническая (наличие компьютера) и экономическая (оплаченный доступ в интернет) возможности. Может выделяться аудитория региональных, специализированных СМИ, отдельных каналов массовой информации;
2. Реальная аудитория — та часть потенциальной аудитории, которая в конкретный момент времени вступает в контакт со СМИ, то есть смотрит телевизор, слушает радио, читает печатные или интернет-СМИ;
3. Не-аудитория — разность между величиной потенциальной и реальной аудитории.

4. Регулярная аудитория характеризуется постоянным взаимодействием со СМИ на протяжении определенного, достаточно длительного отрезка времени. Ее внешними признаками являются, например, подписка на печатное издание или абонентская плата за определенный телеканал. Нерегулярная аудитория является частью реальной, которая вступает в контакт со СМИ время от времени;
5.
Целевая (или расчетная) аудитория — часть массовой и потенциальной аудитории, на которую по определенным социально-демографическим признакам рассчитан источник или канал информации, их отдельные элементы (например, молодежная аудитория);
6.
Элитарная аудитория — часть массовой аудитории, отличающаяся специфическими информационными интересами и потребностями;
7.
Институционализированная аудитория — часть потенциальной, где потребителями массовой информации выступают государственные (политические или социальные) институты.

Исследования аудитории СМИ многообразны по своим целям, но их можно условно разделить на три основных направления.

1.
Изучение воздействия СМИ на аудиторию — изучение эффектов или последствий СМИ. При этом основное внимание уделяется визуальным СМИ, телевидению. Последнее время все больший интерес вызывает и воздействие интернета;
2.
Изучение отношения аудитории СМИ к производимой ими продукции. В данном случае изучение аудитории позволяет понять тенденции развития массового сознания, ценностной динамики. Этот тип исследования — изучение общественного мнения;
3.
«Измерение аудитории» (медиаметрические исследования) — сбор количественной информации о тех, кто потребляет продукцию СМИ, о востребованности того или иного типа продукции. Это, в первую очередь, определение рейтингов тех или иных программ. Данный тип исследований носит в чистом виде коммерческий характер.

Первое направление — изучение аудитории СМИ — предполагает исследование воздействия на нее со стороны медиа. В настоящее время сформировался целый ряд исследовательских подходов к этой проблеме, одним из наиболее широко распространенных является изучение эффектов СМИ, то есть непосредственных, видимых результатов воздействия на аудиторию. И хотя этот подход можно назвать господствующим, наряду с ним существуют по преимуществу в рамках социологических исследований подходы, ориентированные на долговременную перспективу воздействия массмедиа, связанные с ним измерением или стабилизацией установок, знания и поведения. 

В современной социологии журналистики эффект — это любой результат отдельного акта коммуникации, деятельности одного или системы каналов за какой-либо определенный период. Эффективность — понятие, определяющее совпадение полученного эффекта с поставленной целью. 

В то же время не каждый эффект свидетельствует об эффективности. Если, например, журналисты добивались привлечения внимания общественности к какой-либо социальной проблеме и делали это слишком назойливо, излишне драматизируя происходящее, то эффект мог оказаться противоположным желаемому: людям просто надоело об этом слышать, что представляет собой типичное проявление «эффекта бумеранга»
.

За последние 20–30 лет спектр исследований эффектов СМИ существенно расширился. Д. Макквейлом была разработана типология эффектов массовых коммуникаций. Опираясь на его типологию, представим  все пространство возможных подходов к исследованию эффектов разделенным на 4 плоскости с помощью осей координат (см. рисунок 5.1). Полюсами первой оси («Время») являются эффекты краткосрочные и эффекты долгосрочные. Полюсами второй («Направленность») — эффекты планируемые и непланируемые.
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Рисунок 5.1. — Типология эффектов массовой коммуникации

I. Краткосрочные планируемые:

–
индивидуальный ответ (отклик) — процесс, с помощью которого происходит изменение установок, знаний, поведения или закрепление, стабилизация последних. Происходит это в качестве реакции на сообщения, цель которых и состоит в осуществлении изменений;
–
кампания в СМК. В данном случае используется несколько каналов массовой коммуникации, с помощью которых достигаются цели информирования или убеждения аудитории. Наиболее часто кампании применяются в области политики, потребительской рекламы.

II. Краткосрочные непланируемые:

–
индивидуальная реакция на сообщение, например  боязнь, страх, отвращение;
–
коллективная реакция — ряд индивидуальных реакций, переживаемых одновременно многими людьми. Последнее приводит к совместным действиям неуправляемого типа. Эффекты страха, беспокойства, ярости в потенциале могут приводить к панике и гражданским волнениям.

III. Долгосрочные планируемые:

–
распространение инноваций – планируемое распространение нововведений в целях долгосрочного развития. При этом используются кампании в средствах массовой коммуникации, а также сети межличностной коммуникации;
–
распределение информации и знаний (событийного порядка). При этом зачастую происходит неравномерное распределение информации между социальными группами, а также выборочная расстановка приоритетов при освещении тех или иных фрагментов реальности.

IV. Долгосрочные непланируемые: 

–
социализация — влияние СМИ на процессы научения и принятия норм, ценностей и образцов поведения в конкретной социальной 
ситуации;
–
социальный контроль. Поддержка стабильности сложившегося социального порядка посредством «индустрии сознания»;
–
«представление» социальной реальности. Процесс, близкий к предыдущему. Однако здесь акцент делается на производстве знаний и мнений, нежели на формировании ценностных представлений;
–
культурные изменения. Трансформация в наиболее общих образцах ценностей, поведения, символических формах, присущих отдельным социальным группам, обществу в целом или совокупности обществ.

Долгосрочные эффекты изучать довольно затруднительно — чем дальше от воздействующего фактора, тем сложнее вычленить его среди других. Краткосрочных (немедленных) эффектов не так уж много, хотя есть ситуации, когда они могут проявляться. 

Одним из новых эффектов воздействия медиа на аудиторию является эффект «усталость сострадать».

Термин «усталость сострадать» используется  для описания широкого социального явления — снижения интереса общественности к социальным проблемам из-за чересчур навязчивого освещения данной проблемы 
в СМИ
.

Впервые термин «усталость сострадать» был использован в исследованиях опустошенности, испытываемой на работе людьми, профессионально оказывающими помощь другим (врачи, социальные работники). Термином обозначалось ослабление чувства сострадания по отношению к пациентам или клиентам, находящимся в трудном положении. 
Первыми социологами, которые выделили этот эффект  практическим путем, были американские социологи К. Кинник, Д. Крэгмон и Г. Камерон. Они описали его в работе «Усталость сострадать»: коммуникация и чувство опустошенности в отношении социальных проблем». Проблема «усталость от сострадания», по их мнению, является неотъемлемым спутником современных СМИ, выступая своеобразным побочным результатом (эффектом) новостной информации.

Существует некая точка, за которой дополнительные сообщения о проблеме не приносят желаемого результата, а перенасыщение информацией приводит к отрицательным эффектам, измеряемым по эмоциональным, установочным и поведенческим реакциям индивидов.

Возникновению «усталости сострадать» способствуют такие черты современных СМИ, как:

1)
вездесущность СМИ (идентичность информации по разным информационным каналам). В социологической литературе описывается «эффект стадности» СМИ, когда в разных СМИ передаются одни и те же сообщения и становится невозможным обратиться к СМИ и не встретиться с еще одним сообщением о той же самой «плохой» новости;

2)
журналистские ценности и практики, определяющие содержание новостей. Такие практики, как акцент на сенсации, преобладание «плохих» новостей, неспособность представить контекст социальных проблем, освещение только проблемы, но не решения – все это имеет прямое отношение к феномену «усталость сострадать».

Несмотря на то что освещение социальных проблем в форме новостей первоначально может способствовать привлечению внимания и ресурсов, необходимых для улучшения ситуации, сообщения вездесущих СМИ, акцентирующих проблемы, а не решения, могут в действительности иметь обратное действие и вызывать потерю интереса к социальным проблемам и их жертвам.

Второе направление исследований аудитории — это изучение отношения аудитории СМК к производимой ими продукции. В данном случае изучение аудитории позволяет понять тенденции развития массового сознания, ценностной динамики. Этот тип исследования — изучение общественного мнения (ОМ).

С социологической точки зрения под общественным мнением понимается скрытое или явное, вербальное или невербальное отношение различных социальных групп, общностей и индивидов к проблемам, событиям, фактам действительности; мнение по актуальным общественным проблемам, отличающимся дискуссионностью, выражаемое представителями различных социальных групп через СМК
.

Феномен общественного мнения традиционно привлекает внимание социологов и служит предметом постоянных эмпирических исследований. К тому же, он носит двойственный характер: общественное мнение одновременно и существует, и не существует — пока оно не выражено в какой-либо форме (прежде всего в СМИ), в виде результатов опросов, его как бы нет.

Показать динамику воздействия медиа на процесс формирования общественного мнения и описать их воздействие с помощью опросных техник попыталась немецкая исследовательница Э. Ноэль-Нойман.

В 1960–80-е годы Э. Ноэль-Нойман сотрудничала, а затем возглавляла Институт демоскопии в Алленсбахе (ФРГ), который занимался изучением электората при обеспечении выборов в бундестаг. 

Опираясь на работы социологов и социальных психологов, в частности П. Лазарсфельда, Р. Мертона и К. Ховланда, она доказала зависимость индивидуальных мнений и установок от оценки человеком мнений других людей, выразителем которых являются СМК. Свою теорию она изложила  в работе «Спираль молчания. Общественное мнение — наша социальная кожа»
 в 1960-х годах.
Основные положения, из которых исходит Э. Ноэль-Нойман:
1. Все люди имеют определенные мнения, однако из опасения оказаться в изоляции они не склонны их выражать, если они противоречат мнению большинства;
2. Большинство людей стремится избегать ситуаций персонального выбора, когда им одним приходится отстаивать определенные установки из-за элементарной боязни остаться в одиночестве, социально изолированными;
3. Поэтому в повседневной жизни они, как правило, ориентируются на господствующие в их окружении мнения. Если окажется, что данное персональное мнение не находит поддержки, то скорее всего, оно не будет выражено открыто.

Ситуация, когда человек, ощущающий себя в меньшинстве, молчит и не высказывает своего мнения, тем самым присоединяясь к большинству, получила название «спираль молчания».

Говоря о действии феномена «спирали молчания» Э. Ноэль-Нойман указывает на два внешних выражения его действия на общество: 

1)
«Сдвиг последней минуты» — ситуация, когда электорат в последний момент меняет свое мнение в пользу той или иной партии под воздействием общественного мнения;
2)
«Эффект одной упряжки» — ситуация, при которой индивид пытается выдать себя сторонником партии-победителя, даже если на самом деле голосовал иначе. Его еще называют «эффект успеха». Результаты опросов, широко освещаемые СМИ, оказывают непосредственное влияние на характер и содержание избирательной кампании, заставляя кандидатов вносить соответствующие коррективы в их позиции. Суть «эффекта успеха» состоит в том, что люди склонны принимать те мнения, которые разделяет большее число людей. Наблюдатели прослеживают тенденцию перехода избирателей на сторону опережающего кандидата. Претендент, добивающийся преимущества над своими соперниками, вдруг начинает пользоваться растущей популярностью среди населения. СМИ уделяют ему значительно больше внимания, чем другим кандидатам, и он приобретает большую известность. В итоге «успех рождает успех»
.
Главным же основанием для действия «спирали молчания» является феномен общественного мнения.

Занимаясь изучением общественного мнения по поводу прошедших в 1965 году выборов в бундестаг, Э. Ноэль-Нойман и ее коллеги, повторно опрашивая одних и тех же респондентов, пришли к выводу, что «респонденты, корректирующие впоследствии свое выборное решение, то есть называющие другую партию, совершают это не всегда в пользу победившей партии, а учитывают мнение своего ближайшего окружения
.
В качестве главной причины подобного поведения избирателей, по мнению исследователей, является боязнь индивидов оказаться в так называемой социальной изоляции, так как сама социальная «природа человека побуждает его опасаться изоляции, стремиться к уважению и популярности среди других. Причем более подверженными действию «эффекта попутчиков в последнюю минуту», согласно проведенными Э. Ноэль-Нойман демоскопическим интервью, являются те, «кто чувствует себя изолированно в общении… Лица со слабым самосознанием и ограниченной заинтересованностью в политике тянули с участием в выборах до последнего момента»
.
Мнение индивида в обществе по поводу тех или иных вопросов формируется на основании двух основных источников знания: непосредственного наблюдения за окружением и его сигналами об одобрении и неодобрении определенных событий, фактов, мнений
. Реальная власть СМИ, по мнению Ноэль-Нойман, состоит в том, что они могут сделать большинство — меньшинством, и тогда оно замолкает, усиливая тем самым доминирование СМИ и нарастание «спирали молчания».

Третье направление изучения аудитории СМИ — это «измерение аудитории», то есть сбор количественной информации о тех, кто потребляет продукцию СМИ, о востребованности того или иного типа медиапродукта. 

Изучение мониторинга аудитории электронных СМИ от радио до интернета связано с именем знаменитого американского ученого А. Нильсена
. Он создал уникальную глобальную систему, ставшую основой медиаметрии, нацеленной на точное измерение аудитории разных каналов «в данный момент», в «данный период», не исследуя основных характеристик ее поведения. Именем Нильсена назван самый влиятельный в мире рейтинг, то есть показатель размера аудитории того или иного информационного канала или издания в определенный период времени.

Под рейтингом при исследовании аудитории СМИ понимается количественный показатель читателей, зрителей, слушателей, составляющих реальную аудиторию конкретного канала (или источника информации), выраженный в процентах от общего числа населения или потенциальной аудитории.

При изучении принципов медиаизмерений важно понимать, что понятие «рейтинг» различается для печатных изданий, для телевидения и радио.

Для определения рейтингов каналов или источников информации, как правило, используют панельные социологические исследования. Панель — группа людей, отобранная для проведения исследования. Суть панельного исследования заключается в том, чтобы непрерывно получать в течение некоторого определенного периода времени информацию от каждого участника панели
. Процедура отбора домохозяйств, составляющих панель для участия в выборке телеизмерений, состоит из нескольких шагов или ступеней. На первом шаге отбираются города (группы городов), на втором — избирательные участки внутри отобранных городов, на третьем происходит отбор непосредственно домохозяйств.

Медиаметрические исследования относятся к стандартизированным. Рассмотрим основные особенности стандартизированных исследований:

1. Они измеряют основные характеристики поведения читателей, радиослушателей, телезрителей и пользователей интернета;
2. Проводятся крупными коммерческими центрами, имеющими сеть партнеров в разных регионах страны. Сегодня большинство 
организаций ведет работу на основе рейтинговых данных, полученных от «Synovate Comcon» и «TNS Gallup Media» (которые признают крупные рекламодатели);

3. Чаще всего такие исследования проводятся по международным стандартам, предписывающим определенную методику выборки и сбора информации. Так называемая «кабинетная стадия» (desk study) у этих процедур практически отсутствует;
4. Исследования аудитории печати проводятся несколько раз в год (в несколько «волн»); радио и телевидения — непрерывно, с помощью приборов-счетчиков;
5. Методы сбора информации: 

· интернет-опрос;

· очный опрос; 

· телефонный  опрос;

· дневники читателей, слушателей, зрителей, раздаваемые по домам на время исследования;
· электронные приставки (счетчики) к теле- и радиоприемным устройствам (аудиометры, ТВ-метры, пипл-метры). 

6. Размер выборки в таких исследованиях достаточно большой — десятки тысяч опрошенных за год (к примеру, «TNS Gallup Media» проводит 28 000 интервью в Москве и 50 000 по России);

7. В исследование включается множество изданий. Так, в проекте фирмы «TNS Gallup Media» «National Readership Survey» (NRS) измеряется аудитория около 100 общероссийских и 800 местных газет и журналов;

8. Высокая оперативность исследований. В мировой практике есть стандарт, в рамках которого обработанные данные со счетчиков могут быть получены заказчиками в течение суток.

В России медиаметрические исследования стали проводить с 1992 года силами французского исследовательского агентства «Mediametrie» (совместно с российской компанией «КомКон») и английской «Media Monitoring» (с 1994 года — «Russian Research»). В тот же год «КомКон-2»
 начал самостоятельный мультимедиа мониторинг в Москве и Санкт-Петербурге на основе личных интервью. В течение нескольких лет это исследование являлось наиболее авторитетным источником рейтингов и данных, необходимых для составления профиля СМИ, максимально точно отражающего тенденции на рынке медиаизмерений в России.

Через год измерениями медиа стали заниматься российские фирмы «ВЦИОМ-Медиакарта» и Фонд «Общественное мнение». 

В 1993 году «КомКон-2» внедряет компьютерную систему телефонных опросов в Москве (CATI), что вывело исследования московского рынка на новый уровень качества. Затем был успешно запущен ежедневный мониторинг телевизионной и радиоаудитории в Москве по методике DAR (Day-After-Recall). Выступая первопроходцем российского рынка маркетинговых исследований, «КомКон-2» способствовал введению в лексикон отечественных рекламных агентств и СМИ таких сейчас уже привычных понятий, как Rating, Share, Reach, Frequency, AQH, CPT и других
.

Измерение аудитории телевидения и радио

При исследовании аудитории телевидения рассчитываются следующие основные показатели: рейтинг, аудитория, Share, Reach, GRP.
Рейтинг передачи — это количественный показатель зрителей, составляющих реальную аудиторию конкретного канала (или источника информации), выраженный в процентах от общего числа населения или потенциальной аудитории.

Аудитория подсчитывается аналогично рейтингу, но выражается не в процентах, а в абсолютных цифрах (тысячи человек). 

Reach (охват) — степень охвата аудитории или часть целевой аудитории, которая хотя бы раз (или несколько раз) имела контакт с эфирным событием. 

GRP (gross rating points) — суммарный рейтинг, представляет собой процент населения, подвергнутый воздействию эфирного события или, другими словами, общую массу этого воздействия. 

Пример расчета GRP:

В первый день предвыборной кампании ролик с кандидатом A увидело 30% аудитории, значит рейтинг сообщения (ролика) равен 30; во второй день 40 % аудитории увидело ролик кандидата А — рейтинг равен 40; в третий день — 30 %, рейтинг — 30. По результатам трех дней предвыборной кампании, валовой рейтинг (GRP) будет равен 30 + 40 + 30 = 100. При упоминании величины GRP знак процента обычно опускается.

Share — доля аудитории передачи или отношение аудитории данной программы ко всей аудитории, смотрящей телевизор в настоящий момент. Польза от этого показателя несомненна: можно сравнивать две программы, выходящие в принципиально различное время дня, недели или года. Поэтому в измерениях аудитории, как правило, учитывается и средний рейтинг, и доля.

Итак, как считаются рейтинги для телевидения? Существует несколько традиционных способов подсчета:

· электронные счетчики;

· «дневники телезрителя»;

· телефонные опросы.

Для получения более точных данных все эти методы используют в комплексе.

Важно отметить, что опросные методики — как дневники, так и телефонные опросы — широко используются при изучении аудитории телевидения и радио на интернет-платформе
. Кроме того, социологи активно используют социальные сети и микроблоги (как для доступа к контенту, так и в качестве канала коммуникации).

Способы сбора информации

1. Электронные счетчики

Сегодня средства электронной записи (electronic recording devices), или счетчики (meters), чаще используются для телевидения. Между тем, начало жизни такой техники было связано с радио. Первый патент на счетчик для радио зарегистрирован в 1929 году в США.

ТВ-метр (пипл-метр) — специальный прибор, автоматически идентифицирующий и регистрирующий каналы, на которые настроен телевизор во время работы, и время, в течение которого осуществляется просмотр. Использование ТВ-метров позволяет регистрировать просмотр телеканалов с точностью до секунды.

Все члены домохозяйства и гости отмечают свое присутствие в комнате при включенном телевизоре, нажимая на специальном пульте кнопку, закрепленную за каждым членом домохозяйства (для регистрации гостевого просмотра отведены специальные кнопки). После того, как респонденты зарегистрировались, ТВ-метр автоматически записывает на их счета все переключения, произведенные на данном телевизоре.

На протяжении дня ТВ-метр собирает всю информацию о телесмотрении и хранит ее в памяти. Каждую ночь компьютер локального пункта сбора информации связывается с каждым домохозяйством по телефонной линии. Затем все данные о телепросмотрах домохозяйства передаются в московский центр обработки.

Достоинства метода:

1. Оперативность. Данные можно получать ежедневно — к утру следующего дня о вчерашней аудитории;
2. Точность (по сравнению с дневниками и телефонными опросами).

Недостатки метода: 

1. Привязка к домашнему телевизору. Но телевизор ведь смотрят не только дома. Поэтому компании постоянно ищут более совершенные инструменты. «TNS Gallup Media» совместно с другой известной компанией «Arbitron Inc» (лидирующей в США по исследованиям радиоаудитории) предложили российскому медиарынку новую технологию с использованием прибора «Portable People Meter» (РРМ). Этот прибор напоминает пейджер и носится респондентом постоянно, фиксируя данные о просмотре телепрограмм и прослушивании радиопередач как дома, так и вне дома, причем с точностью до секунды;
2. «Усталость панели» — человеческий фактор, когда респондентам элементарно надоедает включение и выключение кнопки. Решением проблемы является смена домохозяйств, составляющих панель. Полная ротация всех членов панели происходит обычно за два года, хотя раньше были попытки ставить счетчики в семью даже на пять лет;
3. Высокая стоимость;
4. Существующие ТВ-метры зачастую отстают в техническом плане, то есть в замерах не участвует кабельное телевидение, а новая линия плазменных телевизоров не адаптирована к подключению;
5. Не подходит для измерения аудитории телевидения на интернет-платформе;
6. Люди с высоким уровнем дохода «выпадают из выборки»; 

7. Аудитория моложе 30 лет перестала смотреть центральные каналы (следовательно, также «выпадают из выборки»).

Как отмечают эксперты, например, С. Белокопытов, генеральный директор опросной компании «Телерейтинг»: «…измерение пипл-метрами устарело, поэтому наша компания осенью 2011 года свернула в Москве измерения телевизионной аудитории, а самый крупный клиент “Телерейтинга” — Первый канал, — оборудовав собственный call-центр, стал проводить опросы, по случайной выборке ежедневно обзванивая 55–60 тысяч человек»
. 

Однако западные социологи не спешат отказываться от электронных счетчиков. Например, компания «Nielsen», лидер в области телеизмерений в США, собирает данные о телесмотрении с помощью счетчиков (set meters), встроенных в телевизор и учитывающих телевизионные предпочтения всей семьи в целом. В России же наиболее распространенной является система пипл-метров — счетчиков, которые учитывают предпочтения членов семьи каждого в отдельности.  
2. Дневник телезрителя

Дневник телезрителя представляет собой буклет, в котором изложены правила заполнения, даны таблицы для заполнения, представлен блок вопросов о самих респондентах. Это до сих пор наиболее распространенный метод для получения рейтингов, несмотря на бурное развитие информационных технологий. 
Американская фирма «Arbitron», например, использует только дневники для радио, а для телевидения — параллельно и дневники, и счетчики.
Срок ведения дневника 7 дней. Также в дневнике телезрителя содержится большой блок характеристик самих респондентах — демографических, социографических, географических (например, каким маршрутом они чаще всего ездят на работу
). 

Достоинства метода:

1. Точность измерений;

2. Позволяет измерять аудиторию сразу нескольких СМИ, а также получать сведения о потребительском поведении;

Недостатки метода:

1. Могут быть ошибки в записи (не в ту колонку, не тот слот и т. д.);

2. Нет контроля, и дневник может быть заполнен разом за несколько дней; 

3. Тот, кто отвечает за ведение дневника, может плохо знать, что смотрели, слушали, читали другие члены семьи.

Для получения максимально точной информации оба метода применяются в комплексе: проводятся замеры с помощью ТВ-метров и опросы с помощью дневников телезрителя. 

Отдельно отметим новые способы замера телерейтингов. Например, недавно появившаяся, но уже зарекомендовавшая себя положительно стандартизированная система измерений «Nielsen Twitter TV Rating» («Телерейтинг Nielsen Twitter»). Ее замеры полностью основаны на данных из «Twitter». Система будет отслеживать обсуждение телепрограмм в микроблогах, подсчитывая твиты с упоминанием программ и количество пользователей, которые могут прочитать эту дискуссию в социальной сети. Система будет учитывать не только количество упоминаний программы, но и оценки, которые ей дают пользователи
.
При исследовании аудитории радио выделяются следующие показатели: рейтинг, среднесуточная аудитория, недельная аудитория и Share. 

Рейтинг — количественный показатель слушателей временного интервала (чаще всего 15-минутного), слушавших данную радиостанцию хотя бы 5 минут в течение интервала. Показатель может быть выражен в процентах от населения или в абсолютном значении (тысячи человек).

Среднесуточная аудитория — количество человек, слушавших данную радиостанцию хотя бы 5 минут в течение суток. Также может быть выражена в процентах от населения или в абсолютном значении (тысячи человек).

Недельная аудитория — количество человек, слушавших данную радиостанцию хотя бы 5 минут в течение недели. Выражается либо в процентах от населения, либо в абсолютном значении (тысячи человек).

Share (рассчитывается по аналогии с ТВ) — доля аудитории радиостанции или отношение аудитории данной радиостанции ко всей аудитории, слушающей радио в настоящий момент. Это показатель процента домохозяйств в определенной географической зоне, в которых радиоприемник настроен на данную волну, по отношению к проценту всех домохозяйств с включенным радиоприемником. Выражается в процентах.

Чаще всего при опросах выясняют время прослушивания. Вопрос обычно звучит так: «Слушали ли Вы сегодня / вчера «Наше» радио?» Если «Да», то «Когда Вы слушали? Утром? Днем? Вечером?». Иногда, кроме времени прослушивания, определяется и место прослушивания: дома, в автомобиле, на работе, другое (что именно?).

Измерением аудитории радио в России занимается компания «TNS Gallup Media» в рамках проекта «Radio Index». Ежемесячно опрашивается более 1 000 человек с использованием еженедельных дневников радиослушателя
. 

Измерение аудитории периодической печати

В современных условиях было бы неверно считать, что тираж газеты (журнала) является объективным показателем количества читателей — аудитории издания. 

Рейтинг для газет и журналов (AIR
) — усредненное количество читателей одного номера издания. Может быть выражен в абсолютном значении (тысячи человек) или в процентах от численности населения административного района / области / города / страны в целом. 

Охват (coverage) аудитории — это количество человек, видевших публикацию хотя бы один раз.

Прессу измеряют опросными методами. В основе метода измерения прессы лежит принцип day after recall (воспоминания вчерашнего дня). 

Измерительных техник для построения рейтингов периодических изданий довольно много, более десятка, но мы рассмотрим основные.

1. Недавность чтения (recent reading). Рейтинг определяется по результатам ответов на вопрос: «Читал или не читал за последний период публикации?». Период публикации для ежедневных изданий определяется как вчера, для еженедельных — неделя, для ежемесячных — месяц. Достоинством техники является то, что она более фактографична и менее утомительна для респондента (ему нужно лишь вспомнить факт чтения и ответить «да / нет»), следовательно, в опрос можно включить большое количество изданий (их порядок в анкете не важен);
2. Частотность чтения (Reading Frequency). Респонденту предлагается ответить на вопрос: «Сколько из последних N номеров издания вы читали?» (N=4, 6 или 12). Респонденту необходимо проделать довольно серьезные умственные усилия. Поэтому нежелательно  включать много наименований изданий в опрос — это утомит респондента и может возникнуть «риск прерванного интервью». 

Достоинством измерительной техники можно назвать то, что она позволяет охватить большой промежуток времени и (что важно) наш вопрос никак не привязан к времени появления издания в продаже / почтовом ящике. 

3. Интенсивность чтения  

Интенсивность прочтения характеризует среднее количество контактов одного человека с одним номером издания. Например, для ежемесячных глянцевых журналов число контактов составляет 2,5–3. 

4. Количество читателей одного экземпляра издания (или вторичный круг чтения). Нас интересует, кто еще, кроме нашего респондента читает газету / журнал. Так, для ежемесячных журналов количество читателей одного номера может достигать трех и более человек, а ежедневная газета обычного формата имеет коэффициент чуть более единицы. 

Говоря об измерении аудитории печатных периодических изданий, у исследователя может возникнуть вопрос о пересечении аудиторий печатных изданий с аудиторией их интернет-версий. Это подтверждает недавнее исследование «TNS Россия»: в 2013 году компания провела опрос среди активных пользователей интернета в возрасте 20–54 лет с целью измерения объемов аудиторий российских печатных изданий и соответствующих интернет-ресурсов. На основе этого исследования были сделаны выводы о незначительном пересечении аудиторий периодических изданий и аудиторий их сайтов. Так, например, и бумажную, и онлайн-версию газеты «Коммерсантъ» читает лишь 2% аудитории этого издания; «Ведомости» — 1%, «РБК daily» — 9%; «Московский комсомолец» — 0,3%; «Комсомольская правда» — 8%; «Forbes» — 13%, «Men’s Health» — 2%; «Аргументы и факты» — 5%
.

Очевидно, аудитории печатных изданий и их онлайн-ресурсов в большей степени разные. Для бумажного издания такое незначительное пересечение скорее плюс, так как это означает, что аудитория печатных изданий не поглощается интернетом, хотя угроза, конечно, существует, ведь с распространением сети интернет новости перестали быть особенностью традиционных изданий. В связи с тем, что в бумаге очень тяжело оценить эффективность затрат на рекламу, крупные рекламодатели стали сокращать бюджеты в бумажной прессе
. Поэтому, проводя исследования периодической печати, вопросы о собственно издании и его электронной версии должны идти отдельными блоками. 

Изучение аудитории интернет-СМИ

Изучение аудитории СМИ ведется по трем основным направлениям: изучение эффектов СМИ, изучение отношения аудитории к производимой СМИ продукции и измерение аудитории.

Изучая аудиторию интернет-СМИ, мы точно так же выявляем ее основные характеристики: социально-демографические, потребительские, профессиональные и т. д.

Изучая отношение пользователей к интернет-СМИ, нам важно знать: мотивы обращения, интересы, оценки пользователями контента, насколько удовлетворены или не удовлетворены их запросы. 

Поскольку основной задачей каждого СМИ является формирование постоянной и лояльной аудитории, то создатели интернет-СМИ заинтересованы в том, чтобы аудитория проводила как можно больше времени на ресурсе — использовала интерактивные опции (опросы, форумы, комментарии, конкурсы и т. п.); участвовала в развитии и продвижении ресурса посредством лайков и репостов информации на свои странички в социальных сетях. Поэтому в социологические исследования должны быть обязательно включены соответствующие характеристики. Затем эти данные будут использоваться социологами и журналистами не только в контексте развития конкретного интернет-СМИ, но и в специфических связях: с учетом пользы для личности и общества. Ведь затраты времени на пользование сайтом, участие в интерактивных акциях или психологическое приобщение к сообществу вокруг онлайн-ресурса не самоцель, а средство для развития личности, развития системы коммуникаций личности, ее социализации, что является одним из эффектов СМИ.
Специфика коммуникации с помощью интернет-СМИ заключается в том, что такое важное свойство, как анонимность, присуще не только аудитории, но к анонимности тяготеет и производитель информации. 

Аудитория интернет-СМИ — это активный субъект, который также может участвовать в производстве контента и обмене информацией. По мнению И.Д. Фомичевой, использование интерактивных возможностей интернет-СМИ никогда не преодолеет естественного разделения ролей. В СМИ инициатива в формировании контента и организации общения всегда будет принадлежать профессионалам — редакции
.

При исследовании аудитории интернет-СМИ рассчитываются следующие основные показатели: рейтинг,  активность пользователей за неделю, Reach. 
Рейтинг интернет-СМИ определяется путем подсчета количества заходов на сайт за определенный отрезок времени и количества уникальных (учтенных один раз) посетителей. Показатели могут определяться за сутки, за неделю, за месяц. 

Активность пользователей интернет-СМИ за неделю исчисляется соотношением общего количества показанных страниц ресурса к общему количеству уникальных посетителей. Таким образом мы можем определить «освоение» определенного объема контента одним посетителем.

Rearch (или Site Reach) — размер аудитории сайта в целом или его страниц. То есть число людей, посетивших сайт за определенный период времени (охваченных данным ресурсом).

Изучение аудитории интернет-СМИ проводится с помощью онлайн-методов и оффлайн-методов.

К онлайн-методам относятся: счетчики, опросы в режиме реального времени и регистрация; к оффлайн — традиционные опросы и контент-анализ. 

На любом сайте стандартное ПО дает возможность автоматического подсчета посещений,  которое позволяет определять внимание аудитории к темам, новостям, героям, событиям, а также выявлять «географию» контента.

Есть три способа измерения посещаемости с помощью счетчиков:

1. Hosts (хосты) — прямой подсчет числа посещений по IP-адресу используемых посетителями компьютеров. Недостаток подсчета заключается в том, что с одного компьютера могут заходить на сайт разные люди, или один человек может заходить на сайт с разных устройств. Показатель уникальных (бесповторных) посетителей сайта обозначается как Site Reach;
2. Cookies (куки) — подсчет числа посещений через идентификацию браузеров, их специальную маркировку. Соответствующая программа способна узнавать браузер уже со второго раза, «пометив» его при первом посещении. Надежность данных в этом случае также снижается за счет того, что один человек может зайти с разных компьютеров. К тому же пользователи могут отключать те программные средства, благодаря которым распознается их браузер
.
3. Хиты — подсчет запрошенных пользователями отдельных страниц, имеющих счетчики.

Основной недостаток измерения аудитории – это то, что фиксируется только сам факт посещения. Поэтому для «преодоления ограниченности» автоматического подсчета в эмпирических исследованиях применяются также опросные методики.

1. Опрос. 

Пользователям интернет-СМИ рассылаются приглашения принять участие в опросе (заполнить анкету) в виде ссылки на веб-страницу или веб-опросник (более подробно о технике организации и проведения интернет-опросов см. п. 8.2, раздел «Интернет-опросы»). 

Впервые интернет-опрос в России был проведен в 1994 психологами МГУ. Регулярное изучение посещаемости интернет-ресурсов началось с 1997 года компанией «Rambler». На основании результатов исследований была создана рейтинговая система «Rambler Top 100», показывающая число наиболее посещаемых сайтов.
Основной недостаток онлайн-опросов аудитории интернет-СМИ — полное отсутствие репрезентативности. 

Еще на одну сложность, связанную с измерением аудитории интернет-СМИ, указывает И.Д. Фомичева — зачастую обычному пользователю онлайн-ресурсов сложно разобраться в том, к какому типу сайтов он обращается, а в измерениях посещаемости в сети СМИ не выделены и оказываются в приводимых данных в одной строке с новостными сайтами
.

Еще одним видом опроса, который часто используется при изучении аудитории интернет-СМИ, является фокус-группа как онлайн (в формате чата, либо в формате форума), так и оффлайн (см. п. 8.2, раздел «Фокус-группы»). 

Традиционные оффлайн-опросы массового характера дают возможность исследователю достигать репрезентативности данных и привязывать данные к социально-демографическим и потребительским группам. В качестве недостатка опросных методов можно отметить: большие временные затраты (по сравнению с онлайн-опросами) и более высокую стоимость. 

Среди оффлайн-опросов распространены телефонные опросы, интервьюирование и анкетирование. 

2. Контент-анализ — количественный метод анализа текстов с целью последующей содержательной интерпретации выявленных числовых закономерностей. При применении контент-анализа к текстам интернет-СМИ исследователь может столкнуться со следующей трудностью — обновлением текстов в режиме реального времени. Поэтому легче изучать материалы форумов, архивов, чем чаты или комментарии. 

Зарубежные социологи используют контент-анализ также для измерения соотношения активности разных участников аудитории интернет-СМИ, характера общения внутри аудитории и между журналистом и аудиторией. 

Основные характеристики текстов, которые применяются в контент-анализе: тематика и проблематика; авторство (социально-демографические и профессиональные характеристики создателей текстов); характеристики героев материалов (социально-демографические и другие); жанрово-видовые характеристики; эмоциональная окрашенность оценки источника информации к объекту и другие. 

Также к количественному анализу содержания текстов можно отнести влиятельность, значимость интернет-СМИ, которую измеряют путем подсчета ссылок на ресурс. У сервиса «Google» это показатель «ранга страницы»  (Page Rank), у сервиса «Яндекс» — индекс цитируемости, в котором сочетается количество ссылок и значимость (вес) тех ресурсов, на которых они размещены.

Контрольные вопросы

1. Понятие аудитории. Основные характеристики аудитории СМИ.

2. Основные направления изучения аудитории СМИ.

3. Эффекты СМИ. Типология эффектов СМИ. Эффекты 
интернет-СМИ.
4. Понятие общественного мнения и социологическое изучение общественного мнения. 

5. Что такое рейтинг? Объясните, в чем заключаются особенности стандартизированных исследований.
6. Расскажите, какие показатели рассчитывают при измерении аудитории телевидения и радио.
7. Назовите основные техники построения рейтингов периодических изданий в интернете.

План семинарского занятия

Тема: «Социологическое изучение эффективности СМИ в условиях конвергенции»

1.
Специфика изучения воздействия СМИ на аудиторию.
1.1.
Понятие эффекта и эффективности СМИ. Основные типы эффектов СМИ.
1.2.
Теория «Установление пунктов повестки дня» (М. Маккоумз и Д. Шоу) как эффект СМИ.
1.3.
Концепция «Усталость сострадать» (К. Кинник, Д. Крэгмон, Г. Камерон).
1.4.
Конструирование социальных проблем средствами СМИ. Теория «публичных арен» С. Хилгартнера и Ч. Боска.
2.
Формирование общественного мнения в условиях многоканальной медиасреды.
2.1.
Общественное мнение как социальный институт.
2.2.
Функции, структура и комплексы общественного мнения.
2.3.
Э. Ноэль-Нойман и социологическое изучение общественного мнения. «Спираль молчания».

3.
Особенности организации медиаметрических исследований.
3.1.
Измерение аудитории телевидения и радиовещания.
3.2.
Измерение аудитории газет и журналов.
3.3.
Редакционные исследования.
3.4.
Основные группы пользователей медиаметрической 
информации.

Практические задания для самостоятельной работы

1.
Выберите одно-два резонансных события за последний период 
(2–3 недели), проанализируйте освещение данного события в интернет-СМИ (на выбор). На основании комментариев пользователей сделайте вывод об изменении общественного мнения в отношении события с течением времени. Пронаблюдайте эффект «спирали молчания» и эффект «усталости сострадать». 

2.
Рассмотрите способы формирования общественного мнения. Найдите примеры из материалов российских и/или зарубежных СМИ — как формировалось общественное мнение. Приведите примеры из материалов различных видов СМИ — печатных и интернет-изданий, телевизионных и радиопередач. 
Рекомендуемая литература
1. Белова, Л.И. Социология журналистики: учеб. пособие / Л.И. Белова. — Челябинск: Издательский центр ЮУрГУ, 2015. — 113 с.

2. Коломиец, В.П. Медиасоциология. Теория и практика: монография / В.П. Коломиец. — М.: ООО «НИПКЦ Восход-А», 2014. — 328 с.

3. Ноэль-Нойман, Э. Общественное мнение. Открытие спирали молчания / Э. Ноэль-Нойман; пер. с нем. / под. ред. Н.С. Мансурова. — М.: Прогресс-Академия, Весь Мир, 1996. — 352 с.

4. Черных, А.И. Журналистика и публичная экспертиза / А.И. Черных // Социологический журнал. — 2010. — №4. — С. 92–111. 

5. Черных, А.И. Социология массовых коммуникаций: учеб. пособие / А.И. Черных. — М.: Изд. дом ГУ ВШЭ, 2008. — 451 с. 

§ 5.2. Организация и проведение социологического 
исследования: программа, выборка, методы

В теоретической части определяется понятие «социологическое исследование», рассматриваются основные виды и этапы социологических исследований, программа социологического исследования и ее составляющие; виды выборок; характеризуются методы сбора социологических данных (качественные и количественные) и их использование в журналистике.

Практическая часть содержит контрольные вопросы, план семинарского занятия, задание для самостоятельной работы, список рекомендуемой литературы по теме.

Дидактические единицы: социологическое исследование, программа социологического исследования, выборка, методы сбора данных, опрос, фокус-группа, анализ документов, контент-анализ, наблюдение, 
эксперимент. 

Главной особенностью социологии как науки является то, что она опирается на конкретные результаты исследований общества. Социологи имеют дело с конкретными явлениями — фактами — проявлениями поведения и сознания людей, продуктами их деятельности. Например, изучая телевизионную аудиторию, социологи выявляют характеристики поведения отдельного опрашиваемого (например, частоту просмотра телепередач, затрачиваемое на это время и т. п.); характеристики сознания — отношение к телеканалам и телепередачам в виде оценок, мотивов выбора, интересов и т. д. Это единичные факты. Если же устанавливаются средние затраты времени на просмотр телепередач по всей аудитории или ее группе — это факты множественные, выраженные в статистической форме.

Для социологов факт — это совокупные, систематизированные характеристики массового поведения или массового сознания (мнений, оценок, суждений, верований и т. п.). Для того чтобы получить множественный факт, социологи организуют социологическое исследование.
Социологическое исследование — система теоретических и практических процедур, позволяющая получить новые знания о социальном объекте (процессе, явлении) для решения фундаментальных и прикладных задач
. 
Виды социологических исследований:
1. В зависимости от цели исследования выделяют: разведывательное, описательное и аналитическое исследование.

· разведывательное — наиболее простой вид, решающий ограниченные задачи и изучающий небольшие обследуемые совокупности. Оно имеет упрощенную программу и применяется в случае неисследованных проблем для получения дополнительной информации об объекте, для уточнения гипотез и задач, для получения оперативных данных;
· описательное исследование — более сложный вид, предполагает получение эмпирических сведений для целостного представления об изучаемом явлении, имеет полную программу и применяется к большой общности с разнообразными характеристиками;
· аналитическое исследование — самый сложный вид, преследующий цель не только описать изучаемое явление, но и выяснить причины, которые лежат в его основе и обусловливают характер, распространенность, остроту и другие свойственные ему черты. Оно представляет наибольшую ценность, требует значительного времени и тщательно проработанной программы.

2. По тесноте связи с практикой исследования делятся на прикладные и теоретико-прикладные.

· прикладные исследования непосредственно обслуживают нужды практики. Например, рейтинговые исследования, то есть те, в которых устанавливается величина аудитории конкретных каналов — типичные прикладные исследования: на основе их данных рекламодатели и руководители медиаорганизаций принимают практические решения (например, о переносе места передачи в сетке вещания с целью увеличить ее рейтинг). По своей методике и технике, задачам и содержанию, высокому уровню стандартизации в соответствии с международными требованиями, объему выборки и, по существу, индустриальному способу организации такие исследования следует выделять в особую область — медиаизмерения;
· теоретико-прикладные исследования нацелены на постижение социальных закономерностей — устойчивых, повторяющихся связей между явлениями и процессами. Как правило, они выполняются на государственные или поступающие от различных фондов гранты.
Этапы социологического исследования:
1) подготовка исследования; 

2) сбор первичной социологической информации; 

3) подготовка собранной информации к обработке и ее обработка; 

4) анализ обработанной информации, подготовка отчета по итогам исследования, формулирование выводов и рекомендаций.

Непосредственная подготовка исследования предполагает разработку его программы, рабочего плана и вспомогательных документов.

Программа социологического исследования — стратегический документ исследования, раскрывающий проблемную (исследуемую) ситуацию и процедуру ее изучения. Представляет собой тезисное изложение концепции организаторов работы, их замысла и намерений. Ее считают также всесторонним теоретическим обоснованием методологических подходов и методических приемов изучения социальных фактов. Это основа социологического исследования.

Программа исследования
 состоит из двух частей: теоретико-методологической и процедурной.

В теоретико-методологической части программы определяются: тема, проблема, предмет и объект исследования; дается характеристика его целей, уточняются новые понятия, осуществляется предварительный анализ предмета исследования в целом, формулируются гипотезы и исследовательские задачи.

1. Проблема — явления или процессы, вызывающие беспокойство, то есть различие между существующим (чаще всего нежелательным) состоянием объекта или явления и желаемым положением дел. 

Всякое исследование (как социологическое, так и журналистское) возникает потому, что в обществе возникло противоречие между тем, как должно быть и тем, как это есть на самом деле. Это противоречие на конкретном объекте трансформируется в социальную ситуацию. Четкая формулировка проблемной ситуации на 60–70% предопределяет успех исследования. 

2. Определение объекта и предмета исследования. 

Объект — носитель проблемной ситуации, конкретная область социальной реальности. Объектом социологического исследования в широком смысле выступает носитель той или иной социальной проблемы, в узком смысле — это люди или объекты, способные дать необходимую информацию. Часто объектом выступает социальная группа — студенчество, молодежь, рабочие, матери-одиночки, подростки и т. д.

Предмет исследования — сторона и свойство объекта, которые выражают исследуемую проблему.

Например, мы изучаем аудиторию интернет-издания «Слово» — объектом нашего исследования будут читатели издания, а предметом — социально-демографический состав аудитории, ее читательские интересы, отношение к изданию.

3. Определение цели и постановка задач исследования. 

Цель — это модель ожидаемого конечного результата, который может быть достигнут только с помощью проведения исследования. Задачи — конкретизация целей, носят инструментальный характер.

Продолжим пример с аудиторией интернет-издания «Слово». Наша основная цель — изучить аудиторию может быть конкретизирована в следующих задачах: определить социально-демографический состав аудитории (по полу, возрасту, уровню образования и т. д.); выяснить ожидания аудитории от нового издания, определить место издания «Слово» среди других источников информации, которыми пользуется его аудитория; выяснить отношение аудитории к следующим аспектам деятельности издания: подбору авторов, способам подачи материалов, композиционно-графической подаче материалов и т. д.

4. Интерпретация основных понятий. Определение понятий исследования — важная процедура; исследователи должны четко прописать, что они понимают под тем или иным термином. Например, что понимается под термином «беспризорный ребенок»? Тот, у кого нет родителей и крыши над головой и он скитается по улицам? Или у кого есть родители, есть дом, но он сбежал (выгнали, не может с ними жить по определенным причинам) и скитается по улицам? Или у него нет родителей, но есть жилье (фактически он не скитается по улицам, а живет на пособие и ведет типичный образ жизни ребенка — ходит в школу, не совершает девиантных поступков)? И так далее. От того, насколько правильно будет определено понятие, будет зависеть объект, предмет исследования и выборка (то есть, кого конкретно будете опрашивать). 

5. Предварительный системный анализ. Составление так называемого «дерева целей». Предварительный системный анализ является логической схемой будущего социального инструментария.

6. Развертывание рабочих гипотез. 

Гипотеза — это предварительное предположение, объясняющее социальный факт с целью его последующего подтверждения или опровержения. Гипотеза должна быть проверяема и ясно сформулирована. Формулировка гипотезы важна не только для социолога, но и для журналиста, потому что всегда целесообразно перед тем, как приняться за изучение какой-то проблемы, неоходимо выдвинуть несколько рабочих гипотез. Тогда процесс изучения объекта будет целенаправленным. 

Эмпирическая часть программы (или процедурная) содержит обоснование выборки, раскрывается содержание исследования, определяются методы сбора первичной информации. 

1. Содержание исследования – описываются признаки, которые исследователь планирует изучить. 

Например, при выявлении аудиторных признаков газеты «Вечерний Челябинск» (ВЧ) нужно определить следующие акты: подписка / покупка в розницу газет и журналов в целом; длительность  подписки / покупки в розницу ВЧ, намерение продолжать покупать издание в дальнейшем; чтение проблемно-тематических разделов и рубрик и т. д. 

При определении отношения к газете мы должны выявить следующие признаки: суждение читателей о специфике ВЧ среди других источников информации; суждение о специфике ВЧ с точки зрения подбора авторов, характера использования источников информации, способов подачи информации; суждение о достоинствах и недостатках ВЧ по различным основаниям и т. д.

Таким образом, необходимость детально прописать содержание исследования вызвана тем, что в анкете не будет пропущен ни один из важных вопросов, поставленных в задачах, и в то же время не будет лишних, перегружающих анкету, вопросов.

2. Обоснование выборки. Указываются ее количественные и качественные параметры. О выборке и особенностях ее построения мы подробно поговорим далее. 

3. Определение методов сбора и анализа исходных данных.  

Собранные первичные данные мы готовим для обработки, шифруем, кодируем и обрабатываем с помощью специальных статистических программ (например, SPSS или «Vortex»), рассчитываем распределения, затем анализируем. Анализ данных — это вершина всей процедуры социологического исследования, ее результат, ради которого все и затевается. Анализ данных — это основной вид работы социологического исследования, направленный на выявление устойчивых, существенных свойств, тенденций объекта.

4. Стратегический план исследования — финальный раздел программы. Здесь может быть указано, кто проводит исследование (участники), сроки проведения исследования (календарный план с названием процедур и датами проведения), смета исследования, способ обработки информации и форма представления итогов — отчет, научные публикации, публикации в СМИ. 

Составление выборки

Необходимость составления выборки заключается в том, что объектом социологического исследования, как правило, являются большие группы людей, различных по социальным и демографическим характеристикам и расположенных на большой территории, что затрудняет сплошной опрос или делает его невозможным.

Для понимания того, что представляет собой выборка, нужно определить следующие понятия:

Генеральная совокупность — это количество индивидов, входящих в объект исследования.

Репрезентативность — наличие в выборочной совокупности (выборке) основных характеристик генеральной совокупности. Например, если в структуре населения 55% женщин и 45% мужчин, то и в выборке должно быть такое же соотношение.

Репрезентативность выборки — самое главное в социологическом исследовании, потому что от этого зависит точность и объективность полученных результатов.

Выборочная совокупность (или выборка) — это часть генеральной совокупности, которая содержит ее основные характеристики.  

Рассмотрим основные типы формирования выборок. Во-первых, выборки могут репрезентативные и нерепрезентативные.

1. Репрезентативные способы построения выборки:

· простая случайная выборка. Применяется, когда есть полная информация о генеральной совокупности, например, если объектом исследования выступают студенты университета, то можно взять полные списки фамилий, а затем респонденты могут отбираться по определенным буквам, с которых начинается фамилия; по датам рождения, с помощью генераторов случайных чисел;
· систематическая выборка. Применяется, когда есть полная информация о генеральной совокупности. Отбор респондентов производится с помощью определенного математического шага N, который может быть равным 5, 20, 45 и т. п. Считается самой надежной выборкой. Например, мы проводим опрос избирателей одного избирательного участка. Берем избирательные списки, делим общее число избирателей на число выборки (500) и таким образом определяем математический шаг n. Затем по спискам опрашиваем каждого n-го избирателя;
· стратифицированная выборка. В данном случае мы искусственно создаем страты (или квоты), которые подлежат изучению – в количественном отношении они равны. Например, мы изучаем аудиторию радиостанций г. Челябинска. Мы должны сформировать равные страты от разных радиостанций: «Европа плюс», «Наше радио», «Шансон» и т. д. и затем провести опрос внутри сформированных страт;
· гнездовая (кластерная) выборка. Заключается в отборе некоторых статистических групп (уже сформированных задолго до исследования). Например, студенческая группа, ученический класс, семья, отдел на предприятии. Внутри кластера проводится сплошной опрос.

2. Нерепрезентативные выборки. Этот тип выборок наиболее близок к журналистским способам отбора объектов для публикаций. Следует понимать, что данные, полученные при использовании подобных выборок, не отличаются строгой достоверностью и не претендуют на научность. Они носят лишь описательный характер. 

· стихийная выборка — ее часто используют журналисты, выбирая несколько человек на улице и выясняя их мнение по какой-либо злободневной проблеме.

· типологическая выборка — выделяются типические объекты и проводится их изучение. Журналисты ее используют, например, когда пишут о типичном предпринимателе, имеющем небольшое дело, или типичном учителе и т. д.;
· выборка по принципу «снежного кома». Применяется в трудно определяемых ситуациях. Каждая следующая единица отбора выбирается по указанию предыдущей единицы отбора. Журналист использует такой тип выборки, когда разыскивает компетентных или причастных к изучаемой проблеме людей. 

Во-вторых, в большинстве репрезентативных исследований выборка многоступенчатая. Она заключается в применении нескольких типов выборки с изменением единиц отбора.

Например, нам нужно изучить отношение студентов города Челябинска к просветительским программам на телевидении. Мы применяем многоступенчатую выборку, где на первой ступени выбираем вуз, на второй — курс (ведь мнение первокурсника может существенно отличаться от мнения старшекурсника), третья ступень — выбор направления: экономическое, гуманитарное, техническое и т. д., четвертая ступень — выбор студенческих групп, в которых будет проводиться сплошной опрос.

От чего же зависит объем выборки? 

Во-первых, от объема генеральной совокупности — чем генеральная совокупность больше, тем больше выборка. При небольших объемах генеральной совокупности (до 10 000) достаточно опросить 5–10%, но при этом конечная цифра должна быть не меньше 100.
Во-вторых, от однородности генеральной совокупности (чем она однороднее, тем выборка меньше). Например, если при подготовке материала журналистам нужно узнать, какое количество кондитерских изделий потребляется жителями города Челябинска, то мы обнаружим, что внутри нашей генеральной совокупности  нормы потребления кондитерских изделий у разных людей существенно различаются (то есть это гетерогенная генеральная совокупность). Если мы будет изучать потребление хлеба, то окажется, что у разных людей оно различается менее существенно (гомогенная генеральная совокупность).

В-третьих, от числа признаков генеральной совокупности (чем признаков больше, тем объем выборки больше). Например, мы изучаем зрительскую аудиторию канала «СТС-Челябинск». Если мы хотим, например, среди нашей аудитории опросить людей с высшим образованием, при наличии детей и с уровнем дохода средним и выше, то, чтобы выявить «нужных» респондентов, приходится увеличивать количество опрашиваемых. 

В-четвертых, объем выборки зависит от стремления исследователя к определенной степени практической достоверности результатов. 

В-пятых, объем выборки зависит от стоимости сбора информации, поскольку масштабные социологические исследования в рамках подготовки материала не каждой редакции доступны. В большинстве случаев журналист единолично должен проводить свое небольшое исследование.

Как мы видим, построение выборки — сложное, ответственное и трудоемкое дело, особенно если речь идет о репрезентативных исследованиях, и требует владения социологическими методами в журналистике.

Особенности социологических методов, как правило, формализованных, нацеленных на получение точной достоверной информации, могут существенно обогатить технику традиционных журналистских методов, помочь сделать материал более глубоким. 

Прежде всего, важно отметить, что социологические методы сбора информации отличаются от журналистских тем, что они более формализованы, структурированы, имеют дело с большим массивом объектов. Журналист имеет дело с конкретными людьми (проводя опрос или наблюдая ситуацию), которые интересуют его в своем индивидуальном неповторимом качестве. Для журналиста важнее всего уникальность, неповторимость информации или ситуации. 

Методов эмпирического исследования в социологии всего четыре: опрос, наблюдение, анализ документов, эксперимент. Они подразделяются на качественные и количественные (см. авторскую таблицу 5.1).

Таблица 5.1 — Методы социологического исследования

	Вид метода
	Количественный
	Качественный

	Опрос
	Анкетирование
	Экспертный опрос

	
	Интервьюирование
	Интервьюирование

	
	Телефонный опрос
	Фокус-группа

	
	Прессовый опрос
	

	
	Интернет-опрос
	

	
	Почтовый (e-mail) опрос
	

	Анализ документов
	Контент-анализ
	Традиционный анализ документов

	Наблюдение
	—
	Наблюдение

	Эксперимент
	—
	Эксперимент


1. Опрос

Метод опроса изобретен не социологами, но имеет в социологии давние традиции. Специфика опроса состоит в том, что при его использовании источником первичной социологической информации является человек (респондент) — непосредственный участник исследуемых социальных явлений. С его помощью собирается 90% социологической информации. Опрос позволяет оперативно получить информацию как о текущих событиях, так и фактах из прошлого.

Рассмотрим количественные разновидности опроса:

1.1. Анкетирование 

Представляет собой письменный опрос при помощи анкеты, которая раздается респондентам. Плюсы метода заключаются в его оперативности, невысокой стоимости и минимальном воздействии исследователя на респондента. Минусы анкетирования: низкое качество заполнения анкет и высокая вероятность неличного мнения. 
Анкета — объединенная единым исследовательским замыслом система вопросов, направленных на выявление количественных и качественных характеристик объекта. Композиционно – это сценарий беседы с респондентом, включающий несколько блоков:

1) вступление с обозначением темы исследования, цели опроса, названия проводящей его организации и объяснением техники заполнения анкеты; 
2) завязка — психологическая установка на сотрудничество, то есть блок простых вопросов, преследующих цель заинтересовать собеседника; 
3) основная содержательная часть — блок главных вопросов, отвечающих цели исследования; 
4) «паспортичка» — социально-демографический блок вопросов.
1.2. Интервьюирование
Социологический метод
 получения информации при целенаправленной беседе с респондентом. Универсальный метод, который используется и в количественной, и в качественной методологии. 
Плюсы метода: высокое качество заполнения анкет, поскольку интервьюер общается один на один с респондентом; вопросов без ответов в нем практически не бывает; неопределенные вопросы или ответы могут быть уточнены; есть возможность фиксации невербальных реакций респондента. 

Минусы метода: неоперативность и высокая стоимость, невозможность использования в краткосрочных массовых опросах.

Типология интервью
:

1. В зависимости от степени стандартизации выделяют:

· формализованное (стандартизированное) интервью — беседа по заранее разработанной программе, включающей в себя последовательность и конструкцию вопросов, варианты возможных ответов;
· неформализованное интервью. Длительная беседа по общей программе, но без уточнения конкретных вопросов, с минимальной детализацией поведения интервьюера. В зарубежной литературе его еще называют «неформализованное», «свободное», «неструктурированное».
2. В зависимости от числа обсуждаемых тем выделяют:

· фокусированное или направленное интервью — подробное обсуждение одной темы, с которой респондент ознакомился заранее;
· нефокусированное или ненаправленное интервью — нет предметного единства, общей темы. Здесь царствует тематическая «солянка», вопросы на самые разные темы перемежают друг друга.

3. В зависимости от числа участников интервью подразделяются на:

· индивидуальное или личное — беседа с одним респондентом;
· групповое интервью — беседа с несколькими людьми для выяснения коллективного мнения. Одной из разновидностей группового интервью является фокус-группа.

1.3. Телефонный опрос

Представляет специфический синтез анкетирования и интервьюирования. Достоинства метода: оперативность и экономическая эффективность метода. Преимущества телефонного интервью особенно наглядны при выяснении общественного мнения относительно «горячих новостей».  

В.И. Добреньков пишет: «Телефонное интервью — хорошо, но очень плохо»
. Основные недостатки: невозможно соблюдать репрезентативность; телефонный опрос не предполагает большого количества вопросов в анкете, возрастает число прерванных интервью; неискренность ответов (как было доказано неоднократно, качество и достоверность сведений, собранных по телефону, намного ниже, чем при использовании других методов
).

Однако с развитием информационных технологий этот метод представляется перспективным для экспресс-опросов. Например, выходит новая телепрограмма, через несколько дней после выхода можно провести телефонный опрос, который позволит определить — была ли она замечена предполагаемой целевой аудиторией, понравилась или нет, запомнилась или нет.

Подобные экспресс-опросы проводятся специально подготовленными интервьюерами в компьютерной программе CATI
, которая позволяет контролировать работу интервьюеров и оперативно наблюдать за результатами опроса. Поиск респондентов ведется по базе телефонных номеров, параметры выборки контролируются по полу, возрасту, доле лиц с высшим образованием. 

1.4. Почтовый (e-mail) опрос
В наш век информационных технологий анкеты рассылаются по электронным адресам с помощью выборки. Достоинства метода: экономическая эффективность; метод позволяет реализовать сколь угодно большой объем анкеты; электронная почта имеется практически у всех пользователей интернета; специальные программы позволяют переводить обработку результатов на полуавтомат при получении заполненных анкет; можно разослать огромное количество анкет.

Минусы почтовых опросов: крайне низкий процент возврата анкет
; велика вероятность неличного мнения; большие временные затраты; не всегда есть возможность избежать вовлечения нежелательных респондентов,  полное отсутствие репрезентативности.

Техника исследования мало чем отличается от традиционной техники опросов — текстовые анкеты рассылаются по электронным адресам респондентов. Списки респондентов формируются разными методами. Вопросник должен быть ограниченным — не более 20–25 вопросов.

Поэтому, чтобы e-mail-опрос был эффективным, отбор респондентов нужно проводить на базе электронных адресов исследовательских компаний. Идеально e-mail-опрос подходит для локальных онлайн-исследований, например, в пределах конкретного учреждения с закрытым кругом участников
. 

1.5. Прессовый опрос
Анкета печатается в газете или журнале, может быть обнародована на радио или ТВ (когда предлагается ответить на вопросы или проголосовать за что-либо). Как правило, при публикации анкеты в печатных СМИ процент возврата крайне низкий — 3–5% от тиража. Плюсы метода: оперативность и экономическая эффективность. Недостатки метода:  не предполагает большой объем анкеты, полное отсутствие репрезентативности и невысокая вероятность личного мнения.

Конечно, в настоящее время редакции отказались от публикаций анкет в печатных версиях, опросники размещают на сайтах изданий либо на официальных аккаунтах СМИ в социальных сетях. 

Прессовый и почтовый опросы заведомо не претендуют на репрезентативность, однако на основе полученных анкет можно сформулировать мнения, отражающие интересы различных слоев населения: людей разных профессий, разного возраста, образования, разных аудиторных интересов и т. п.

1.6. Интернет-опрос
Благодаря развитию интернета в проведении опросов появляются новые тенденции, увеличивается число сетевых опросов
. Многие СМИ на страницах интернет-версий издания или в пабликах социальных сетей просят читателей / зрителей / слушателей оценить публикации, проголосовать за проект и т. д. Однако в большинстве случаев подобные опросы, составленные дилетантами с полным нарушением всех принципов, являются лишь «игрой в социологию», поскольку посетители могут голосовать несколько раз («накрутка голосов»), полностью отсутствует контроль объективности. И, разумеется, никакой репрезентативности нет. Подобные опросы, скорее, выполняют функцию поддержания контакта с аудиторией. 

Рассмотрим основные методы сбора данных на основе новых 
технологий
:

1) CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing) — личное интервью (по скайпу или с помощью интернет-мессенджеров), ответы респондента автоматически вводятся в бланк анкеты и сразу же обрабатываются;
2) CATI (Computer Assisted Telephone Interview) — телефонное интервью (см. п. 1.3). 

3) CSAQ (Computer Assisted Self-Administered Questionnaire) — самозаполняемая анкета с использованием компьютера. Это могут быть веб-страницы, то есть обычная текстовая анкета, но в HTML-формате, все вопросы анкеты размещаются поочередно, как в традиционной бумажной анкете и принимают форму единой страницы. Для просмотра и заполнения респондент должен прокручивать экран. Такая веб-страница может содержать неограниченное число вопросов, в том числе и открытых. Время заполнения анкеты не фиксируется.

Создание веб-страниц требует технических навыков от исследователя, поскольку при построении таких анкет используется специальный язык, который считывает данные в базу и позволяет автоматически их обрабатывать. 

Подобные веб-страницы подходят для быстрых и простых исследований, где не нужна комплексная обработка данных
, например, для изучения эмоциональных предпочтений, при маркетинговых опросах на сайтах компаний-производителей товаров, которые имеют свою постоянную целевую аудиторию. 

Еще одним способом анкетирования является веб-опросник. Это программа, содержащая текстовый вопросник в HTML-формате, размещается на отдельной станице, базируется на гипертескте и визуализации информации (с широким использованием элементов мультимедиа — графики, звуков, картинок). Веб-опросник имеет массу преимуществ по сравнению с веб-страницами: он может быть сделан с привлекательными шрифтами и графикой, сопровождаться графическими пояснениями. Листая веб-опросник (состоящий из нескольких страниц), респондент отвечает на вопросы, которые по одному высвечиваются на экране, что позволяет спокойно обдумать ответ, не отвлекаясь на другие вопросы. Часто на страничке размещают счетчик времени и заполненных / незаполненных вопросов. При желании можно заблокировать возврат к предыдущим вопросам. Большим плюсом метода является то, что можно создавать сложные анкеты, но далеко не каждый социолог умеет самостоятельно создавать и модифицировать опросники в специализированных программах. Технология создания и запуска веб-опросника требует большего времени и затрат, чем веб-страницы, но затраты себя окупают. Как правило, веб-опросники имеет смысл размещать на сайтах специализированных компаний, а респонденты приглашаются либо по электронной почте, либо среди подписчиков специализированных пабликов в социальных сетях.

4) CASIIP (Computer Assisted Self-Administered Interviewing with an Interviewer Present) — интервью с помощью компьютера в присутствии интервьюера, то есть респондент отвечает на вопросы онлайн-анкеты, а интервьюер присутствует при этом.

Рассмотрим теперь качественные разновидности опроса

1.7. Экспертный опрос 

При данном методе в качестве респондентов выступают эксперты, то есть специалисты в той или иной области возраст от 35 лет. При экспертном опросе нас интересует не повторяемость информации, а ее уникальность. Более половины вопросов в бланке вопросника экспертов — открытые (без вариантов ответов).

1.8. Фокус-группа

Представляет собой беседу небольшой группы людей по плану на заранее определенную тему в специально отведенном помещении. Слово «фокус» обозначает предметную концентрацию, сосредоточенность опрашиваемых на одном вопросе. Ведущий (модератор) беседует одновременно с группой респондентов (8–12 человек). Беседа длится 1,5–2 часа, одновременно ведется аудио- и видеозапись.

Традиционно считается, что первыми применили метод фокус-групп в ноябре 1941 года Р.К. Мертон и П. Лазарсфельд для изучения эффективности работы радио. 

Размер фокус-групп зависит от цели исследования, например, если цель — получить как можно больше новых идей, то предпочтительнее большая группа — 10–12 человек. Если нам нужно получить максимально развернутые мнения каждого субъекта, то лучше формировать малые группы — 6–8 человек.

Состав фокус-групп определяется после предварительного отбора людей. Группа должна быть достаточно однородна, обладать сходными социально-демографическими характеристиками, принадлежать к одному социальному слою и обладать примерно одинаковой степенью компетентности, а также принадлежать к одной возрастной группе и одной культуре. Несоблюдение этих базовых принципов может привести к непродуктивной дискуссии.

Обычно в рамках одного исследования проводится от 2 до 6 фокус-групп. Первая фокус-группа всегда является пилотажной. После нее необходимо осуществить доработку программы исследования. Разновидностью фокус-группы в журналистике можно считать «круглые столы». 

Достоинства метода: некоторым людям комфортнее беседовать в компании; ряд проблем лучше обсуждать в небольшом кругу, чем один на один с интервьюером; взаимодействие респондентов в группе дает возможность получить более глубокие ответы; заказчик может непосредственно наблюдать за ходом обсуждения, спрятавшись за стеклом с обратным видом; метод гораздо оперативнее и дешевле, чем анкетирование или интервью.

К числу недостатков метода можно отнести трудности обработки данных, которые приходится вручную кодировать, расшифровывать.  

Последней технологией онлайн-исследований стали онлайн-фокус-группы. Они представляют собой онлайн-интервью в режиме реального времени с несколькими респондентами одновременно. Как и в традиционных фокус-группах, управление ведется квалифицированным модератором. Результаты традиционных фокус-групп определяются мастерством модератора, а в онлайн-фокус-группах это требуется вдвойне. Трудности метода заключаются в том, что, во-первых, из исследования сразу выпадают респонденты со слабым уровнем компьютерной грамотности, а во-вторых, ни модератор, ни участники не могут ощутить качество группового обсуждения.

Существует два основных формата проведения онлайн-фокус-групп: чат и форум (онлайн-дискуссия). Фокус-группа в формате чата является «виртуальным аналогом» традиционной фокус-группы. Такие группы проводятся в режиме реального времени: все участники (обычно 6-7 человек) регистрируются на веб-сайте и вместе с модератором ведут обсуждение в течение определенного времени (1–1,5 часа). Список вопросов, на которые модератор хочет получить ответы (топик-гайд), программируется заранее, чтобы не тратить времени на ввод слов с клавиатуры, однако по ходу проведения группы ведущий может задавать дополнительные вопросы и уточнять полученные ответы. В сеть заранее выгружаются имиджи, звуковые файлы, видеоролики и т. п., к которым участники группы обращаются по просьбе модератора. Заказчик может отслеживать ход группы в режиме реального времени; он может вести скрытую от остальных переписку с ведущим группы, корректируя его действия. Сроки проведения такого исследования, включая анализ данных и написание отчета, обычно не превышают 2–3 дней. Это особенно важно, когда необходимо принять быстрое решение, например, протестировать готовящуюся к выходу рекламу.

Фокус-группа в формате форума является сетевым методом исследований, который не имеет оффлайн-аналогов. Такая группа обычно длится дольше, а участники рекрутируются заранее и соглашаются зайти на форум в удобное для них время. В форумах обычно принимают участие 25 и более человек. На форуме участники отвечают на вопросы модератора, а также комментируют чужие высказывания. Диалог обычно продолжается в течение 4–5 дней, что позволяет привлечь респондентов, которые не могут позволить себе долго сидеть в чате. Участники не сидят перед компьютером постоянно, а заходят на фокус-группу несколько раз в удобное для них время. Режим работы модератора, конечно, более строгий, но он также может покидать форум, не опасаясь за ход группы. Продолжительный характер дискуссии дает участникам дополнительное время на размышление и анализ чужих мнений, что невозможно в ходе короткой традиционной фокус-группы. Таким образом, важным плюсом форума являются взвешенные и обдуманные ответы респондентов.

Заказчик также имеет возможность отслеживать динамику дискуссии онлайн и предлагать модератору свои собственные вопросы или темы прямо по ходу работы.

Журналисты могут широко использовать возможности онлайн-фокус-групп в формате форума, например, предлагать участникам группы изучить и прокомментировать новую электронную версию своего издания или нововведения на сайте своего СМИ или оценить дизайн / качество материалов, прокомментировать новую программу на радио и телевидении и т. п. Поскольку интенсивность обсуждения на онлайн-форуме ниже, чем в чате, топик-гайд должен состоять из нескольких ключевых вопросов. Если вопросов будет слишком много, участники могут не успеть обсудить их в деталях. 

2. Анализ документов

Метод исследования в социологии, при котором источником информации служат текстовые сообщения, содержащиеся в любых документах: официальных документах, публикациях газет, журналов, письмах, художественных произведениях, фотографиях, иллюстрациях. 

Традиционный анализ документов 

Он применяется при проведении любого социологического исследования, поскольку изначально всегда проводится изучение литературы по проблеме. 

Первая эмпирическая работа на основе метода анализа документов — «Польский крестьянин в Европе и Америке» У. Томаса и Ф. Знанецкого, которая вышла в начале ХХ века. Работа построена на использовании архивов эмигрантских газет, личных писем, судебных материалов, связанных с делами эмигрантов и т. п. 

Качественный (традиционный) анализ документов включает все многообразие операций, связанных с отбором и оценкой качества документов, восприятием и интерпретацией их содержания. Документальные источники всегда служили и продолжают служить в социологии главным способом получения нужной для исследования информации.

Журналист обычно имеет дело с качественным анализом документов: официальных документов разного рода, материалов СМИ, писем в редакцию, интернет-источников и т. п.

Традиционный (или качественный) анализ документов может быть историческим, политическим, текстологическим, литературным и другим. 

Контент-анализ — количественный метод анализа текстов с целью последующей содержательной интерпретации выявленных числовых закономерностей.

Сам термин «контент-анализ» впервые начал применяться в конце XIX — начале ХХ века в американской журналистике. Теоретические основы контент-анализа заложил Г. Лассуэл, — он применял метод контент-анализа в своих исследованиях, начиная с 1920-х гг. В начале 1960-х гг. французский журналист Ж. Кайзер разработал оригинальную методику статистического анализа периодических изданий. В ее основе лежал подход к текстовому массиву как к информационной системе. В своей деятельности Кайзер сосредоточил внимание на внешней форме организации материала: его расположении, оглавлении, оформлении и т. п.

Контент-анализ состоит из трех основных этапов:
1. Выделяются единицы анализа, которые затем сводятся в категории анализа. 

За единицу анализа может быть принято: упоминание общественных деятелей, проблема,  предложение, тема, идея, автор, персонаж, социальная ситуация и даже часть текста, объединенная чем-то, что соответствует смыслу категории анализа. Когда контент-анализ выступает единственным методом сбора информации, оперируют не одной, а сразу несколькими единицами анализа
.

В категории анализа сводятся сгруппированные по единому основанию единицы анализа. Например, если мы анализируем прессу, это может быть тема, жанр, тип автора и т. п.

2.
Применяются математические методы для выявления 
взаимосвязей.

3.
Осуществляется интерпретация результатов.

Объектом контент-анализа могут быть: экземпляры книг, плакатов или листовок, номера газет, фильмы, публичные выступления, теле- и радиопередачи, журналистские интервью и т. д. — они и составляют то, что называется выборкой (ту часть текстов, которых будет достаточно для анализа, чтобы обеспечить репрезентативность).

Определить объект довольно просто, но вот выбрать единицу анализа сложнее.

Количественный подсчет встречаемости слов в тексте – это, пожалуй, самый простой вариант контент-анализа, который зачастую способен давать небезынтересные результаты. Но он дает результат только на больших массивах текста, где проявляются статистические закономерности, когда используется в историко-сравнительных целях, то есть когда раскрывает динамику каких-либо изменений.

Кодирование данных при контент-анализе обычно осуществляется с помощью достаточно простых анкет или компьютерных программ, в которых фиксируется каждое появление в анализируемом тексте искомой единицы.

3. Наблюдение 

Метод сбора первичной информации путем прямой и непосредственной регистрации исследователем событий и условий. 

Достоинства метода: высокая объективность исследования; возможность учета окружающей ситуации; минимум технических средств, необходимых для наблюдения; исследователь может собрать данные независимо от желания членов группы быть изученными (в опросе, например, нередко приходится сталкиваться с сопротивлением респондента, который отказывается от анкетирования); наличие прямого контакта между исследователем и объектом; хорошая совместимость метода с другими социологическими методами.

Богатейший опыт использования метода наблюдения в целях социологического познания общества дает история русской журналистики. Например, писатели 1840-х годов (Н.А. Некрасов, В.Г. Белинский и другие) давали точные зарисовки быта, поступков, создавали типологические образы, типы людей своего времени. Великолепным социальным наблюдателем был Владимир Гиляровский, его произведения — образец социологического видения мира, результат многочисленных наблюдений и глубокого, до сих пор не утратившего своей ценности научного анализа.

Учитывая, что социологическое исследование — это не просто фиксация факторов, но и объяснение мотивов поведения людей, наблюдение обычно применяют в комплексе с другими методами — опросом или анализом документов.

Виды наблюдения

1. В зависимости от формы организации выделяют:

· формализованное (структурированное, стандартизированное, контролируемое) наблюдение. При таком наблюдении есть четкая программа, разрабатывается детальный инструментарий (карточки наблюдения и протоколы наблюдения);
· простое (неформализованное, неконтролируемое) — есть только общий принципиальный план. Считается подготовительным этапом к проведению более тщательного наблюдения или предшествует эксперименту. Здесь нет четкой программы, выдвижения гипотез и множества других элементов.

2. В зависимости от степени включенности наблюдателя выделяют:

· включенное наблюдение (с участием наблюдателя). Социолог работает «в маске», то есть окружающие не догадываются, кто он такой. Например, социолог решил пронаблюдать жизнь рабочих на одном из заводов, стал работать на предприятии, но, когда неожиданно начинается забастовка, он присоединяется к рядам забастовщиков, чтобы пронаблюдать ситуацию «изнутри».

Включенное наблюдение вызывает исключительный интерес у самих исследователей. Его очень часто применяют журналисты, например, к методу включенного наблюдения путем «смены профессии» в 1960-е годы обратился А. Гудимов, который опубликовал в «Экономической газете» серию репортажей о взаимоотношениях ГАИ и шоферов и о трудностях профессии водителей-«дальнобойщиков». Для этого журналист «перевоплотился» в автоинспектора, чтобы получить больше информации. Наша журналистика заново переживала один из методов активного репортерского поиска: включенное наблюдение путем «смены профессии»
.

В западной журналистике прославился Г. Вальраф, который под вымышленным именем работал в издательском концерне Шпрингера, испытав на себе все превратности судьбы гастарбайтера. Как мы видим, включенное наблюдение дает социологу или журналисту самые яркие и непосредственные впечатления о среде, помогает лучше понять поступки людей в реальной жизненной ситуации.

· невключенное — исследователь просто наблюдает за событиями, не вмешиваясь в ход процесса. 

3. По форме взаимоотношений ученого с наблюдаемыми выделяют:

· скрытое наблюдение — участники не догадываются о присутствии наблюдателя. Иногда может выступать синонимом невключенного наблюдения. Но иногда это разные типы: наблюдение может быть включенным, но открытым. Ученый говорит, кто он на самом деле, но в то же время проводит исследование, работая на заводе. Таким образом он включен в социальную ситуацию, но работает «без маски». Включенное и скрытое наблюдение: ученый приехал в небольшой населенный пункт, где все знают друг друга (его приезд не останется незамеченным), но скрывает цель своего появления;
· открытое — исследователь сообщает участникам свое 
намерение. 

4. По длительности проведения выделяют:

· кратковременные наблюдения — проводятся на первой стадии исследования для формулировки гипотез или контроля и пополнения данных, полученных другими методами.

· долговременное – длящееся многие месяцы и годы, позволяющее отследить протекание крупномасштабных социальных процессов.

В качестве недостатков метода наблюдения можно назвать: 

· невозможность провести повторное наблюдение, чтобы подтвердить или перепроверить данные;

· поведение исследуемых может отличаться от естественного (если наблюдение открытое). Срабатывает так называемый «Эффект наблюдателя»;

· исследователь может потерять способность объективно оценивать ситуацию, как бы внутренне «переходя на сторону» тех, кого он изучает;

· трудоемкость и большие затраты по времени;

· сложность интерпретации результатов.

4. Эксперимент

Эксперимент как метод социологии отличается тем, что получение информации о предмете происходит в результате воздействия на него определенных и контролируемых действий. Эксперимент и наблюдение находятся «по разные стороны баррикады». 

Объектом социологического эксперимента может быть отдельная личность, любая (как в количественном, так и в качественном отношении) группа людей, социальный институт, все общество в целом. 

Классификация экспериментов:

1. По характеру экспериментальной ситуации выделяют:

· лабораторные — моделирование деятельности индивида в специально созданных условиях. Можно контролировать заданные переменные и следить за их изменениями;
· полевые (натурные) — проходит в естественных условиях. Полевые эксперименты по упрощенной схеме часто проводят журналисты. На определенное время «замаскировавшись» под представителей какой-то социальной группы, например, нищих, они могут выйти на улицы, прося милостыню. Главная цель – посмотреть на реакцию людей. В результате рождается прекрасный публицистический очерк с живыми красками реальных событий.

2. В зависимости от точности соблюдения условий эксперимента 
выделяют:

· истинный эксперимент — организован с соблюдением всех требований научного метода, выработанных естественными науками.

· квазиэксперимент — гораздо чаще применяется в социальных науках, а также в журналистике. Подобный эксперимент не претендует на научную точность. Здесь отсутствует программа исследования, не выдвигаются гипотезы и переменные, не создаются два обязательных типа групп (контрольная и экспериментальная). От эксперимента в подобной процедуре остается одно — воздействие субъекта на объект, то есть изменение социальной среды.

Многие журналисты использовали метод социологического эксперимента в своем творчестве. Например, А. Рубинов, обозреватель «Вечерней Москвы» и «Литературной газеты» подготовил по результатам социологического эксперимента  цикл проблемных очерков под общим названием «Операции без секретов»
.

Контрольные вопросы

1. Что понимается под социологическим исследованием? Назовите виды социологических исследований.
2. Перечислите основные этапы эмпирического социологического исследования. Назовите составляющие его программы.

3. Что такое репрезентативность? Объясните, как на нее влияет тип выборки.
4. Укажите, какие методы социологии чаще всего используются в универсальной журналистике.
5. Перечислите разновидности количественных и качественных 
методов.

План семинарского занятия
«Организация социологического исследования»

1. Понятие социологического исследования и его виды.

2. Структура программы социологического исследования. 

3. Выборка как основа репрезентативности. Виды выборки.

4. Методы социологического исследования:

4.1. Количественные и качественные виды опроса — их различия, виды, плюсы и минусы их применения в исследовании.
4.2. Контент-анализ и его применение для изучения текстов различных видов СМИ.
4.3. Наблюдение как метод социологии — его возможности и ограничения.

Практическое задание для самостоятельной работы

1.
Разработайте план и программу социологического исследования читательской аудитории газеты (на выбор). Обоснуйте выборку исследования. Определите метод сбора первичной информации: анкетирование, телефонный опрос и т. д. Какой метод будет считаться самым эффективным и почему? Обработайте результаты опроса и представьте их в виде материала для публикации в различных видах СМИ и пабликах в социальных сетях.

2.
Используя метод контент-анализа, изучите публикации в СМИ по определенной социальной проблеме. В качестве эмпирической базы используйте на выбор: интернет-СМИ, новостные выпуски теле- или радиопрограмм в динамике за определенный период. Определите категории анализа, единицы счета. Результаты представьте в таблице.

Рекомендуемая литература

1. Белова, Л.И. Социология журналистики: учеб. пособие / Л.И. Белова. — Челябинск: Издательский Центр ЮУрГУ, 2015. — 113 с. 

2. Горшков, М.К. Прикладная социология: методология и методы: учеб. пособие / М.К. Горшков, Ф.Э. Шереги. — М.: Альфа-М: Инфра-М, 2009. — 414 с.

3. Девятко, И.Ф. Методы социологического исследования: учеб. пособие для вузов / И.Ф. Девятко. — М.: Университет, 2009. — 293 с. 

4. Добреньков, В.И. Методология и методика социологического исследования / В.И. Добреньков, А.И. Кравченко. — М.: Академический проект: Альма Матер, 2009. — 537 с.

5. Фомичева, И.Д. Социология СМИ: учеб. пособие / И.Д. Фомичева. — М.: Аспект Пресс, 2012. — 360 с.

§ 5.3. Использование социологических данных в журналистских материалах

В теоретической части определяются понятия социологического мышления, социологической культуры журналиста, описываются способы представления социологической информации в СМИ, выявляются направления и специфика собственных редакционных исследований.

Практическая часть содержит контрольные вопросы, план семинарского занятия, задание для самостоятельной работы, список рекомендуемой литературы по теме.

Дидактические единицы: социологическое мышление, социологическая культура, собственные редакционные исследования. 

Особенность социологического мышления как одного из проявлений научного мировоззрения состоит, прежде всего, в способности личности к критическому восприятию действительности, в том числе и собственного строя мысли, ставшего привычкой. Универсальный журналист по роду своей профессии ежедневно как бы проходит тестирование на восприятие новизны мира и делает это публично, на виду у огромной аудитории.

Мыслить социологически — значит несколько больше понимать окружающих людей, их пристрастия и мечты, их опасения и несчастья. Социологическое мышление может также помочь нам понять другие формы жизни, недоступные нашему непосредственному опыту и зачастую внедренные в наше обыденное знание в качестве стереотипов — односторонних, тенденциозных карикатур на образ жизни людей, отличных от нас (удаленных пространственно или в силу нашего к ним презрения и подозрительности)
. 

По мнению В.А. Сидорова, важнейшей чертой социологического мышления журналиста является взгляд на общество как на динамически развивающуюся систему, целостный живой организм, когда изменение одной части влечет за собой изменение других и самого целого. Такое восприятие окружающего мира становится в условиях конвергенции медиа как нельзя более актуальным. Это понимание не только взаимосвязанности технологий, но и понимание взаимообусловленности политических, экономических и социокультурных факторов, которые влияют на восприятие реальности аудиторией. Таким образом, социологическое мышление — мышление, основанное на способности к системному анализу и моделированию изучаемого объекта. Умение видеть его место в более широких общественных структурах и связях, представлять себе историю развития, функции, основные элементы функционирования, причинно-следственные связи — важнейшая особенность социологического подхода
.
Отсутствие же социологического мышления у журналистов приводит их к неадекватной оценке своего места в обществе, порождает и культивирует миф о СМИ как «четвертой власти», которая может поучать и воспитывать общество. Социологическое мышление проявляется как разумное самоопределение в отношении к аудитории. Учитывая, что уровень развития технологий на сегодняшний день позволяет рассматривать аудиторию как полноценный субъект массовой коммуникации, у журналиста есть выбор между отношением к ней как к средству, товару, объекту манипулирования или как к ценности, сообществу людей, которое по личностным характеристикам равно самому корреспонденту и чей интерес он ставит выше собственного. Эти две полярные позиции определяют цели и мотивы журналистского поведения. Цели расходятся по противоположно направленным линиям. Во втором случае предполагается установление равноправных, партнерских отношений с аудиторией, стремление к совместному поиску истины и решению первоочередных социальных проблем, идеологический плюрализм и взаимопонимание между людьми. От этого выбора зависят тематика и тональность материалов, формы и методы работы с информацией
.

Основу журналистского труда составляет культура социологического мышления — как одно из проявлений интеллектуальной деятельности. Социологический подход к практической деятельности универсального журналиста исключает одномерный взгляд на любые явления, формирует объемное видение событий. 

Универсальные журналисты, владеющие помимо навыков работы во всех видах СМИ еще и  методологией социологического анализа, обладающие интеллектуальной культурой и всесторонне отражающие жизнь, являются неким идеалом, к которому нужно стремиться. 

Социологическое мышление и социологическая культура по умолчанию лежат в основе социологии универсальной журналистики — совокупности журналистских текстов, представленных в разных видах СМИ, включающих в себя в том числе социологические представления и факты. Высшим проявлением социологической журналистики становится социологическая публицистика, когда к социологическому мышлению и социологической культуре прибавляются ярко выраженная способность автора к генерации свежих идей; предрасположенность к новому прочтению уже известного, мастерство исследователя в различении оригинального в банальном и составлении еще непривычных композиций фактов социальной действительности
.

Современные журналисты принимают активное участие в социологическом информировании аудитории СМИ, следовательно, это накладывает на редакцию ответственность за достоверность распространяемой информации такого рода.
При подготовке публикации с использованием социологических данных, во-первых, надо определить их достоверность. Начинать следует с оценки канала поступления социологической информации. В зависимости от него повышается или, напротив, понижается доверие к оказавшимся в распоряжении редакции сведениям. Таких каналов пять
:

1. Выступления авторов-социологов в прессе;

2. Информационные сообщения от социологов, которые поступают в редакцию;

3. Социологи (исследовательские центры) проводят пресс-конференции, на которых распространяют краткий отчет о выполненном проекте;

4. Пресс-релизы от органов власти или предприятий, которые заказывали исследования, и теперь эти данные «необходимо обнародовать»;

5. Журналисты самостоятельно находят социологические данные – в научной периодике, монографиях, на специализированных сайтах и т. п. либо проводят исследование своими силами.

Наиболее достоверным является канал, когда социологи сами выступают (или приходят) в СМИ с результатами исследований, а наименее достоверный — публикация пресс-релизов, особенно если их авторами выступают посредники — заказчики, которые преследуют цель — не получение достоверной информации, а представление себя в выгодном свете. 

Во-вторых, при публикации социологических данных всегда надо четко указывать дату проведения исследования — это особенно важно во время избирательных кампаний, когда приводятся рейтинги политиков и партий.

В-третьих, необходимо указывать метод сбора информации, например, «уличный опрос» заведомо грешит недостоверностью.

В-четвертых, грамотный журналист при подготовке качественного материала знает, что при публикации социологических данных необходимо указать сведения о выборке, то есть сколько респондентов, какого возраста, пола, профессиональной квалификации были охвачены исследованием.

Если проблема, которую поднимает журналист в своей публикации достаточно серьезная, то доверие читателя вызовет мнение экспертов (результат экспертного опроса), нежели простого обывателя.

В-пятых, в социологических публикациях обязательно должна присутствовать ссылка на социологов, которые проводили исследование — конкретные ученые, фирма, научный центр. Данное требование обусловлено банальной причиной — одним социологическим службам доверяют больше, чем другим, а некоторым вообще в доверии отказано.

Способы представления социологической информации в СМИ

1. Публикация данных «в чистом виде» — точные формулировки вопросов и варианты ответов респондентов, иногда сопровождаемые лаконичными комментариями редакции. Результаты социологического исследования также могут быть представлены в виде  таблиц, графиков, диаграмм. Структура построения: вопрос — распределение ответов (таблица) —  комментарий. Такой вариант подходит для качественных изданий, аудиторию которых составляют квалифицированные читатели. Очень важно, чтобы графическое оформление было выразительным, поскольку нечеткость, неконтрастность графического исполнения ведет к тому, что значительная часть публикуемой информации аудиторией будет «потеряна». 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.
На телевидении свои сложности в подаче рисунков и диаграмм. Далеко не все зрители успевают всмотреться в быстро сменяющиеся изображения на экране. Поэтому они более склонны сосредоточиться на изложении телеведущим информации, которая содержится в диаграммах.

2. Публикация социологических данных в описательном виде — сочетание иллюстративного материала и комментария. Большинство СМИ используют именно этот прием в подаче информации. 

Социологическая информация придает журналистским материалам достоверность. К аргументации, почерпнутой из результатов соответствующих исследований, постоянно прибегают политики, политологи, психологи, ведущие телевизионных ток-шоу.

Социологические данные как элементы доказательной базы в журналистских произведениях ценны и достоверны, если они: почерпнуты из надежного источника; корректно используются в соответствующем контексте; цитируются полностью, без принципиально значимых умолчаний.

Собственные редакционные исследования

Социологическая информация может поступать в редакцию из разных каналов. Одним из них является организация журналистами собственного социологического исследования. 

Такие исследования могут проводиться силами редакций по ряду причин: отсутствие средств на оплату заказных исследований, опасение распространения нежелательной информации, в том числе среди конкурентов, желание самим понять то, что интересует. Наконец, в руках у прессы есть инструмент для проведения опроса: анкета в газете, анкета на официальном сайте издания, группы подписчиков на паблик СМИ в социальных сетях. 

В штате крупных медиаорганизаций (холдингах, издательских домах) имеются подразделения или работники, в чьи обязанности входит работа с данными, полученными в заказанных другим организациям исследованиях, а также проведение собственных. В небольших редакциях этим приходится заниматься самим журналистам. Понятно, что в последнем случае речь может идти только о скромных по масштабам процедурах на небольших выборках.

Наиболее возможными видами исследований в таких случаях 
могут быть:

1.
Фокус-группы или «круглые столы» с экспертами, представителями различных групп населения, рекламодателями. Обсуждение может касаться содержания одного номера (передачи) или содержания, дизайна, оформления онлайн-версии, распространения издания / канала в целом и т. д.; 

2.
Прессовые опросы (с размещением вопросников на сайте медиаканала, официальных аккаунтах социальных сетей, социальных и местных кабельных каналах);
3.
Опрос продавцов прессы;
4.
Опрос рекламодателей;
5.
Контент-анализ содержания материалов и передач в рамках кампании или повседневной деятельности.

Как видим, в собственных редакционных исследованиях широко используются методы социологии. Как отмечает С.А. Белановский, в последнее десятилетие журналисты стали особенно охотно использовать социологические методы сбора информации, ориентированные на выявление глубинных характеристик изучаемого объекта, выяснение закономерностей изменений, происходящих в социальной действительности, наконец, на воссоздание тех процессов, которые невозможно объяснить анализом статистических данных. Так появляется возможность детально изучить социальное явление в его целостности и взаимосвязи с другими явлениями
. 

Ценность собственных исследований состоит не только в получении новой информации, но и в установлении контактов с аудиторией, рекламодателями, экспертами. Публикация результатов такого рода исследований является формой связей с общественностью, улучшает отношение к СМИ. 

Контрольные вопросы

1. Раскройте понятие «социологическое мышление журналиста».

2. Объясните, что такое социологическая культура.
3. Назовите основные способы получения социологических данных редакциями.

4. Перечислите основные требования к социологической информации с точки зрения публикации в медиа.

5. Перечислите способы представления социологических данных в журналистских материалах.
6. Собственные редакционные исследования и их специфика. 

План семинарского занятия

«Социология в деятельности универсального журналиста»

1. Охарактеризуйте социологическое мышление журналиста.

2. Использование социологических данных в журналистских 
материалах.

3. Способы представления социологической информации в СМИ.

4. Собственные редакционные исследования.

Практическое задание для самостоятельной работы

Из публикаций журнала «Социологические исследования» выберите исследование, основываясь на результатах которого, подготовьте журналистский текст по данной проблеме для следующих видов СМИ: телевидение, радиовещание, печатные и интернет-СМИ.

Рекомендуемая литература
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Методические рекомендации по организации социологического 
исследования  

Социологическое изучение аудитории СМИ в условиях конвергенции
Цель — получить представление об особенностях влияния СМИ на формирование сознания аудитории и сущности общественного мнения. 

Задачи — показать основные характеристики аудитории СМК; выявить основные направления социологического исследования аудитории СМИ, рассмотреть эффекты СМИ и их типологию, определить роль СМИ в формировании общественного мнения. 

1. Аудитория СМИ — устойчивая социальная общность, объединенная участием в потреблении информационной продукции. 

Характеристики любой аудитории СМИ: величина (объем), устойчивость, социально-демографические характеристики, социально-психологические и социально-профессиональные характеристики. 

2. Исследование аудитории можно условно разделить на три основных направления:

· изучение воздействия СМИ на аудиторию; 

· изучение отношения аудитории СМИ к производимой ими продукции;

· «измерение аудитории» (медиаметрические исследования).

3. Эффект — это любой результат отдельного акта коммуникации, деятельности одного или системы каналов за какой-либо определенный период.

Эффект «усталость сострадать» обозначает снижение интереса общественности к социальным проблемам из-за чересчур интенсивного освещения данной проблемы в СМИ.

4. Общественное мнение — скрытое или явное, вербальное или невербальное отношение различных социальных групп, общностей и индивидов к проблемам, событиям, фактам действительности.

Внешние выражения действия на общество феномена «спирали молчания» Э. Ноэль-Нойман:

· «Сдвиг последней минуты»; 

· «Эффект одной упряжки».
Организация и проведение социологического исследования

Цель — научиться планировать и проводить социологическое исследование для изучения аудитории различных видов СМИ и формировать представление о разнообразии и границах применения методов социологического исследования.

Задачи — научиться составлять программу социологического исследования, определять методы сбора первичной социологической информации и границы их применения, определять репрезентативность выборки и надежность полученных данных.

1. Социологическое исследование — система теоретических и практических процедур, позволяющая получить новые знания о социальном объекте (процессе, явлении) для решения фундаментальных и прикладных задач.

2. Этапы социологического исследования включают: разработку программы исследования; сбор первичной социологической информации; подготовку собранной информации к обработке и ее обработку; анализ обработанной информации; подготовку отчета по итогам исследования, формулирование выводов и рекомендаций, подготовку материалов к публикации.

3. Программа социологического исследования состоит из двух частей: теоретико-методологической и процедурной. Первая часть включает: определение темы исследования, проблемы, предмета и объекта исследования; уточнение целей и задач, определение основных понятий, формулировку гипотез. В процедурной части программы содержится обоснование выборки, содержание исследования и методы сбора первичной информации.

4. Выборка — это часть генеральной совокупности, которая содержит ее основные характеристики. Репрезентативные способы  построения выборки: простая случайная выборка, систематическая, стратифицированная, гнездовая. Нерепрезентативные: стихийная, типологическая, по принципу «снежного кома». 

5. Методы социологического исследования: опрос, наблюдение, анализ документов, эксперимент. Количественные виды опроса: анкетирование, интервью, телефонный опрос, прессовый опрос, интернет-опрос, почтовый опрос. Качественные виды опроса: экспертный опрос, фокус-группа, интервью. Анализ документов: традиционный или качественный (может быть исторический, политический, текстологический и пр.) и количественный – контент-анализ. 

Медиаметрические исследования в социологии универсальной журналистики

Цель — сформировать представление об особенностях количественного изучения аудитории СМИ.

Задачи — получить представление о специфике, методике и основных показателях измерения аудитории различных видов СМИ: телевидения, радио, печатных изданий и интернет-изданий. 

1. Рейтинг — количественный показатель читателей, зрителей, слушателей, составляющих реальную аудиторию конкретного канала (или источника информации), выраженный в процентах от общего числа населения или потенциальной аудитории.

2. Медиаметрические исследования относятся к стандартизированным социологическим исследованиям.

3. При исследовании аудитории телевидения рассчитываются следующие основные показатели: рейтинг, аудитория, Share, Reach, GRP. Способы подсчета: электронные счетчики (ТВ-метры), «дневники телезрителя», телефонные опросы.

4. При измерении аудитории радио выделяются следующие показатели: рейтинг, среднесуточная аудитория, недельная аудитория и share. Методики определения рейтинга: электронные счетчики и опросы.

5. Рейтинг для газет и журналов (AIR) — усредненное количество читателей одного номера издания. Измерительные техники (как для печатных, так и для онлайн-версий): недавность чтения, частотность чтения, интенсивность чтения, количество читателей одного экземпляра издания.
Использование социологических данных в журналистских материалах
Цель — изучить специфику использования социологических данных в журналистских материалах.

Задачи — понять сущность социологического мышления журналиста и его значимость, выявить основные требования к подготовке журналистских публикаций с использованием социологических данных, охарактеризовать основные способы представления в СМИ социологической информации. 

1. Социологическое мышление — мышление, основанное на способности к системному анализу и моделированию изучаемого объекта.
2. Культура социологического мышления — одно из проявлений интеллектуальной деятельности. Социологический подход к практической деятельности универсального журналиста исключает одномерный взгляд на любые явления, формирует объемное видение событий. 
3. Требования к подготовке публикаций с использованием социологических данных включают в себя: показатели достоверности, дату проведения исследования, указание метода сбора информации, сведения о 
выборке. 
4. Способы представления социологической информации в СМИ: 
· публикация социологических данных в описательном виде;

· публикация данных «в чистом виде».
5. Виды собственных редакционных социологических исследований:
· фокус-группы или «круглые столы» с экспертами, представителями различных групп населения, рекламодателями;

· прессовые опросы (с публикацией анкеты на официальном сайте СМИ или аккаунте в социальных сетях);

· опрос продавцов прессы;

· опрос рекламодателей;

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

· опрос журналистских кадров с целью саморефлексии 
коллектива.

Вместо заключения.
ТВОРЧЕСКИЕ ДОСЬЕ УНИВЕРСАЛЬНОГО ЖУРНАЛИСТА 
Составной частью итоговой государственной аттестации, позволяющей оценить общетеоретические знания выпускника, уровень его методологической культуры, профессиональные компетенции, навыки и умения в области универсальной журналистики, приобретенные за годы обучения в вузе, является творческое досье.
 Оно является отражением творческого потенциала и индивидуальности студента и способно наглядно продемонстрировать работодателю профессиональный уровень подготовки выпускника, его готовность к самостоятельной работе в СМИ.

Творческое досье универсального журналиста, с одной стороны, соответствует общим требованиям к работам данного типа, но, с другой стороны, имеет свою специфику, обусловленную особенностями универсализации журналистской профессии.

Всякое творческое досье, или творческое портфолио (портфолио в переводе с итальянского означает «папка с документами», «папка специалиста») представляет собой систематизированный набор материалов, отражающих профессиональные, творческие, личностные и другие способности человека, его индивидуальные успехи и достижения в определенный период его деятельности. Как правило, творческое досье создается для демонстрации профессионального уровня специалиста, представления опыта его деятельности в какой-либо сфере, презентации результатов его труда, оно позволяет фиксировать, накапливать и оценивать достижения человека, его личностные предпочтения, наклонности и интересы для личного использования и саморефлексии.

Регулярно обновляемое творческое досье дает возможность проанализировать динамику профессионального и творческого развития личности, обеспечивает мониторинг ее карьерного роста. К ключевым задачам творческого портфолио специалиста относятся:

· самопрезентация результатов профессиональной работы, успехов и достижений;

· развитие творческого подхода к решению профессиональных задач;

· способность специалиста адекватно и объективно оценивать уровень своих профессиональных компетенций;

· постановка новых целей и задач для обеспечения профессионального роста и формирования новых профессиональных компетенций специалиста, происходящая на основе самомониторинга и самооценки своего уровня развития;

· усиление мотивации к саморазвитию, самообучению и самообразованию;

· повышение конкурентоспособности специалиста и приобретение опыта деловой конкуренции.

Таким образом, портфолио специалиста в любой сфере деятельности дает возможность каждому продемонстрировать свои профессиональные, творческие, личностные и другие способности, индивидуальные успехи и достижения в определенный период деятельности, а также создает стимул роста, совершенствования и развития.

Существуют различные виды творческих портфолио, которые можно типологизировать следующим образом:

1. По типу авторства:

· личное портфолио специалиста;

· портфолио команды специалистов;

· портфолио фирмы, компании, организации.

2. По цели:

· для эффектного самопредставления работодателю и получения новой работы (этой цели служит портфолио трудоустройства, или презентационное портфолио, благодаря которому потенциальные работодатели оценивают готовность кандидатов на какую-либо должность к практической деятельности в их организации и профессиональной карьере в ней. Качественное презентационное портфолио играет особо важную роль в тех случаях, когда заработная плата назначается по итогам собеседования);

· для рекламы и продвижения товаров и услуг, представляемых специалистом (это так называемое показательное портфолио, включающее в себя лучшие работы специалиста и наиболее выдающиеся его достижения, которые наиболее целостно представляют его умения и возможности);

· для оценки и мониторинга своего профессионального роста (данный вид досье обычно называют «портфолио развития» или «портфолио процесса»; в таком портфолио представлен прогресс человека в освоении какой-либо деятельности или в ее активном самосовершенствовании благодаря различным примерам выполненных работ и оценки своих результатов автором портфолио);

· для создания и систематизации архива своих работ и 
достижений;

· для поступления в учебное заведение (в современных школах, колледжах, вузах распространена практика приема учеников/абитуриентов на основании творческого досье, что позволяет приемной комиссии лучше оценить реальные возможности будущих учеников/студентов добиться успехов при обучении в данном учреждении);

· для планирования учебной деятельности или саморазвития (в учебном процессе подобный тип портфолио может использоваться как источник дополнительной информации об обучающихся, что позволяет эффективно оценивать уровень их возможностей еще до начала образовательного процесса и в соответствии с полученными данными качественно планировать его, индивидуализируя учебную работу. В целях саморазвития портфолио используется автором для оценки своих достижений и перспективы дальнейшей работы над собой и совершенствования своих профессиональных навыков);

· в учебных целях для определения готовности ученика к выпуску (это портфолио подготовленности, для создания которого ученику необходимо выполнить определенное количество материалов, утвержденное учебным планом, что позволит в дальнейшем студенту сформировать какие-либо конкретные профессиональные компетенции и выгодно представить их).

3. По характеру и структуре представленных в портфолио 
материалов:

· портфолио документов или «рабочее» портфолио (это коллекция всех работ человека, собранных за определенный период и демонстрирующих его прогресс в какой-либо сфере деятельности);

· портфолио отзывов (собрание рекомендаций, характеристик, отзывов, комментариев о профессиональной деятельности специалиста и результатах его труда, его творческих и личных способностях, профессиональных качествах и других индивидуальных чертах, позволяющее оценить представления других людей о работе автора данного портфолио);

· портфолио процесса (это набор документов, материалов, работ человека, отражающий все фазы и этапы его обучения или профессиональной деятельности. Позволяет показать весь процесс обучения или профессиональной работы в целом, то, как автор портфолио интегрирует специальные знания и навыки и достигает прогресса, постепенно овладевая определенными умениями. Кроме того, данная разновидность портфолио демонстрирует процесс саморефлексии автора, поэтому включает дневники самонаблюдения и различные формы самоотчета и самооценки);

· презентационное или показательное портфолио (системно и логично выстроенный комплект материалов и документов, представляющий лучшие работы человека и его основные достижения за какой-либо период деятельности. Обязательное требование к такой разновидности портфолио полное и всестороннее представление профессионального уровня специалиста, всех его навыков и умений, всех аспектов его работы).

4. По тематике материалов:

· портфолио достижений, в котором в основном представлены документы, подтверждающие ключевые успехи деятельности специалиста;

· тематическое портфолио, где акценты расставляются на тематически обособленные разделы творческих работ в разных сферах деятельности человека, либо это отдельные творческие досье, каждое их которых посвящено разной сфере деятельности одного человека;

· комплексное портфолио, в котором объединены и систематизированы все виды работ и материалов специалиста, демонстрирующие его профессиональный уровень, разносторонность, способность качественно работать в разных сферах деятельности.

5. По форме представления:

· папка с документами и примерами работ. Обычно представляется работодателю на собеседовании;

· систематизированные и оформленные в единой концепции документы и примеры профессиональных работ, организованные по принципу книги, фотокниги, журнала, каталога и т. д. Так же, как и предыдущий вид портфолио, обычно представляется работодателю на собеседовании;

· портфолио в электронном виде (имеется в виду отдельный документ со всеми страницами портфолио в форматах .pdf, .doc, .rtf, .jpg, .png и других). Такую форму портфолио легче обслуживать и вносить в нее все необходимые изменения, и оно характеризует специалиста как человека, владеющего современными технологиями. Как правило, портфолио в электронном виде высылается работодателю по отдельному запросу после его ознакомления с резюме, однако может быть отправлено вместе с резюме, если это допустимо (нередко работники кадровых служб требуют прикреплять к электронному письму только файл с резюме);

Творческие досье универсальных журналистов представляет собой смешанный вид портфолио и имеет свои особенности.

Во-первых, универсальная журналистика предполагает работу профессионала, с одной стороны, для разных видах СМИ и СМК; с другой стороны, — в условиях глубокой специализации, следовательно, в качественном творческом досье важно отобразить все аспекты творческой и технологической профессиональной деятельности, которые характеризуют универсальный характер работы медиаспециалиста. 
Помимо этого, в век информационных технологий и электронных коммуникаций универсальный журналист, как правило, имеет электронный вариант своего досье и достаточно легко и эффективно общается в интернете с возможными работодателями, это характеризует  выпускника как человека, владеющего современными цифровыми технологиями. 

Структура творческого досье универсального журналиста включает в себя следующее: 

· титульная страница;
· резюме: общие сведения о студенте: дата рождения, адрес, контактный телефон;
· опыт работы;

· творческие характеристики из различных видов СМИ, в которых студент проходил учебно-ознакомительную, производственные, преддипломную практики;

· приоритетные направления в тематике журналистской деятельности, дополнительное образование;
· владение телевизионной и радиотехникой, современными цифровыми информационными технологиями; 

· навыки работы на ПК и другой офисной технике;

· характеристика личностных качеств;
· увлечения; 

· материалы рекламных и PR-акций; 

· отзывы из редакций различных СМИ, с которыми студент сотрудничает;

· фотографии; 

· публикации в печатных и интернет-СМИ, на радио, телевидении; технические средства с авторскими работами;

· лучшие сценарные разработки;
· список медиапроектов, в которых студент принимал участие, с указанием конкретных функций и ролей;
· перечень полученных наград, дипломов на конкурсах, научно-практических конференциях и т. д.;

· собственный комментарий к творческому досье (отчет по результатам учебы и практики);
· дополнительные специальные обучающие программы по лингвистике, экономике, юриспруденции, которые свидетельствуют о высокой 
мотивации к обучению и широкой универсализации журналистской профессии. 
При формировании портфолио студенты должны выполнять требования к оформлению творческого досье, а это значит соблюдать систематичность и регулярность самомониторинга, стремиться к структуризации материалов, логичности и лаконичности всех письменных пояснений, аккуратности и эстетичности оформления, целостности, тематической завершенности представленных материалов.

Подходы к построению портфолио могут быть разнообразными в зависимости от индивидуальных особенностей обучаемого. Важно, чтобы выпускник проанализировал свою учебу, собственные успехи, объективно оценил свои возможности, увидел способы преодоления трудностей и достижения более высоких результатов; написал собственный вдумчивый комментарий к творческому досье (отчет по результатам учебы и практик), отражающий собственные мысли выпускника относительно своей учебы и профессиональной деятельности, дающий полную картину творческого роста.
Особое внимание следует обратить на презентацию материалов, созданных по принципу универсальной журналистики: если журналист разрабатывал одну и ту же тему для различных видов СМИ, то следует представить эти материалы в одной группе для оценки качества их адаптации согласно специфике каждой разновидности средств массовой информации.

Еще раз подчеркнем, что очень важным является умение создать электронное портфолио (или е-портфолио, веб-портфолио) и пользоваться им. Оно размещается на специализированных интернет-порталах по типу социальных сетей, что позволяет не только создавать, накапливать и архивировать свои профессиональные материалы, заполняя определенные формы, получать комментарии на них, но и представлять их всем заинтересованным лицам, указывая ссылку на свое е-портфолио в резюме. В отличие от других форм представления портфолио, спектр возможностей веб-портфолио гораздо шире, кроме этого, данный тип творческих досье более доступен для дистанционного ознакомления работодателей, поэтому сейчас становится востребованным и популярным.

Профессионально составленное портфолио помогает выпускнику привлечь внимание работодателя и подчеркнуть свои конкурентные ресурсные преимущества по сравнению с другими претендентами, что способствует решению одной из важнейших задач подготовки будущих универсальных журналистов, а именно; целостного саморазвития личности профессионала, ее творческой самореализации, удовлетворения личностных интересов и потребностей, жизненного опыта, жизнетворчества
. Поэтому творческое портфолио универсального журналиста должно быть показательным, целостным, системным, отображать его ключевые достижения и навыки, свойственные именно универсальным профессионалам, способным работать в условиях конвергенции и в мультимедийном пространстве.

Создание творческого досье требует от универсального журналиста приобретения многих творческих и технологических навыков, умения выстраивать отношения с творческой группой, постоянного поиска и самоотдачи. Универсальный журналист должен стремиться, чтобы его творческое досье получилось интересным, показательным, целостным, отражало его профессиональные способности и умение работать в современном цифровом медиапространстве. 

Сам процесс защиты творческого досье позволяет выпускникам обнаружить специализированную и универсальную профессиональную подготовленность, продемонстрировать творческую индивидуальность и технологическую грамотность; обосновать сформированные уже в годы обучения основы собственной художественной манеры в создании журналистского произведения, что является одним из важнейших критериев профессиональной журналистики в условиях конвергенции СМИ. 
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