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ХЭШТЕГ И ЕГО ВОЗМОЖНОСТИ ПРИ ПРОДВИЖЕНИИ ИНФОРМАЦИИ В ЖУРНАЛИСТИКЕ

Л. И. Белова, А. С. Осипова

г. Челябинск, ЮУрГУ

В данной статье авторы рассматривают понятие хэштега, его специфику и особенности применения для эффективного продвижения новостей в журналистике. 

Ключевые слова: СМИ; журналистика; продвижение; хэштег; социальные сети; Twitter. 

В настоящее время социальные сети играют роль селектора информации, распределителя, а порой даже и производителя. Все большее количество людей ведет блоги и микроблоги, создавая контент и формируя тем самым свою аудиторию. Аудитория некоторых авторских блогов иногда превышает тиражи многих традиционных периодических изданий и интернет-СМИ. Нередко, появившись в блоге одного человека, сенсационное сообщение в течение нескольких часов становится темой значительной части блогосферы, и только затем информация попадает в электронные, печатные СМИ, на телевидение и радио. Но все это было бы невозможно без появления сервиса хэштегов, благодаря которому общаться и обмениваться информацией в социальных сетях стало гораздо удобнее и проще. Какой бы социальной сетью ни пользовался потребитель, будь то Twitter, Instagram, Pinterest, Tumblr, Google+, YouTube, Вконтакте или Facebook, ему неизменно придется использовать хэштег для продвижения своей новости в ленте.

Хэштег – ключевое слово или фраза, перед которым ставится символ # и которое используется в публикациях в социальных сетях. В результате пост становится доступен людям с такими же интересами, даже если они не подписаны на обновления. Хэштеги отображаются в виде ссылки, перейдя по которой, пользователь попадет на публикацию, содержащую данный хэштег [1]. Хэштеги дают возможность группировать подобные сообщения, можно найти хэштег и получить набор сообщений, которые его содержат.

Таким образом, любую тему посредством хэштега можно вывести в разряд наиболее актуальных тем и привлечь внимание нескольких миллионов пользователей. 

В настоящее время хэштег выступает важным средством сортировки и группировки информации. Каждый пользователь глобальной сети с помощью хэштегов может выбирать только необходимый ему контент. Хэштеги в своем первоначальном виде были представлены в качестве метатегов. Метатеги – это необязательные теги языков HTML и XMTL, которые не предназначены для посетителей сайта. Они содержат лишь служебную информацию о Web-странице и ее описание для браузеров и поисковых машин в структурированном виде. Размещаются метатеги внутри тега.

Метатеги существуют достаточно давно. В 1988 году они нашли свое применение на платформе, известной как IRC (Internet Relay Chat). Internet Relay Chat – это протокол прикладного уровня для обмена сообщениями в режиме реального времени. IRC изначально был разработан для группового общения, но он также позволяет общаться через личные сообщения и обмениваться данными, в том числе файлами. 

Поначалу с помощью грамотного использования метатегов можно было существенно поднять рейтинг сайта или отдельных страниц в поисковых системах. Но из-за частого злоупотребления сотрудниками веб-серверов этими функциями поисковые службы сильно понизили значимость этого фактора при индексации страниц. В наибольшей мере это относится к метатегу keywords (ключевые слова). Однако не стоит игнорировать эти метатеги полностью, поскольку и сейчас в случае правильного употребления они сообщают роботам поисковых машин информацию о сайте, а значит, не утратили своей актуальности.

Кроме того, метатеги могут быть использованы для совершенствования информации, выдаваемой обычными заголовками.

Конечно, браузер умеет и должен определять кодировку документа автоматически. Он это и делает, если указание кодировки отсутствует. Но не всегда браузер или сервер, на котором размещен документ, бывают правильно настроены. И тогда посетитель, зайдя на страницу, увидит вместо текста непонятный набор слов. 

В некоторых случаях метатег практически не несет смысловой нагрузки, однако имеет несколько важных по своей роли функций, таких как указание даты создания сайта, указание предполагаемой даты, когда информация в документе будет считаться устаревшей, а также указание адреса автора или собственника страницы. Такое обилие метатегов, относящихся к авторству, связано с тем, что автор, собственник и владелец авторских прав далеко не всегда одно и то же лицо.

Теперь вернемся к понятию «хэштег». 

Хэштег в том виде, в котором он существует сегодня, был разработан программистом Крисом Мессиной. Он первым предложил использовать аналогичный инструмент для подбора и группировки информации, а также для упрощения общения между пользователями в сервисе быстрых сообщений «Twitter». В августе 2007 года публицист Стоу Бойд официально назвал в своем блоге слова или словосочетания, перед которыми ставится символьный знак в виде решетки (#), «хэштегами». Однако изначально хэштеги не были приняты твиттер-сообществом. Но уже летом 2009 года они начали официально поддерживаться приложением «Twitter», и любые записи, которым предшествовал знак в виде решетки (#), становились гиперссылкой. Позже сервис «Twitter» представил раздел «Актуальные темы» на своей главной странице, где были предложены наиболее популярные хэштеги. «Признание» пришло к хэштегам к 2010 году, когда пользователи стали пытаться добавить к своим сообщениям юмористический или какой-то иной контекст. 
Рассмотрим способы использования хэштега и его значение в мировом сообществе и интернет-журналистике. 

Из-за роста популярности микроблогов стало все сложнее найти уместные, актуальные обсуждения и интересные записи. Для решения проблемы было предложено включить систему хэштегов. С их появлением в интернет-сообществе стало гораздо проще принимать участие в обсуждениях или событиях. Например, если человек хочет узнать последние новости с Олимпиады в Сочи, ему нужно всего лишь набрать короткую фразу с содержанием интересующей темы, например, «Сочи 2014», и лента предоставит абсолютно весь контент, содержащий этой хэштег. Чтобы присоединиться к обсуждению, нужно всего лишь создать новое сообщение с хэштегом #Сочи2014. Словосочетания для тегов пишутся без пробела слитным текстом. Несмотря на то, что хэштег стал так популярен в сети «Twitter», он быстро вышел за рамки только этого сервиса микроблогов и превратился в универсальный способ организации информации. 

Если журналист пишет публикацию, например, на экологическую тему, и добавляет еще много другой информации, а читатель хочет узнать именно об экологии, то ему достаточно перейти по хэштегу, а не пролистывать всё, что написано на стене автора.

Сегодня хэштеги можно увидеть везде. Их можно найти в средствах массовой информации, в рекламе. Как правило, возникновение хэштега связано с появлением новых интересных проектов, идей, мероприятий, форумов, крупных событий, а также может быть связано с веяниями культуры, моды, политики и даже именами известных людей. Поэтому цель использования хэштега состоит в том, чтобы поддержать какую-либо инициативу, передать чувства, атмосферу происходящего в режиме реального времени, стимулировать бизнес и даже глобальные массовые процессы. Или же, например, в августе 2015 года сеть Вконтакте пропала на полтора часа. С помощью хэштега огромное количество пользователей узнало, что проблема была у всех. Одна лента новостей по теме. 
Хэштеги позволяют аудитории взаимодействовать в режиме онлайн, не теряя ни минуты и не неся практически никаких материальных затрат. Например, при организации каких-либо важных мероприятий символ используют для того, чтобы популяризовать данную тему и привлечь людей к активному обсуждению и продвижению мероприятия. В декабре 2013 года было озвучено послание Владимира Путина к Федеральному собранию, которое получило широкое распространение в Интернете с хэштегом #ПосланиеПрезидента и вышло в мировые тренды Твиттера. Благодаря хэштегам возможна категоризация постов, возможность их быстрого отнесения к той или иной теме, заданной тегом. Так, вы можете увидеть много твиттов или постов во время президентских выборов с тегом #Выборы или записи об Олимпиаде #Сочи-2014. Самые популярные хэштеги обычно связаны с конференциями, событиями мирового масштаба, стихийными бедствиями и веселыми заметками юмористического характера. Когда дело доходит до стихийных бедствий (#oklahoma), система хэштегов выступает как информационный спасательный круг. Журналисты используют его, чтобы узнать больше о происходящем и оказать эмоциональную поддержку пострадавшим. Большинство популярных событий (#oscars2013), или конференций, или деловых мероприятий создают хэштег, предназначенный специально для этого мероприятия. Самый простой способ следить за развитием событий, узнать, кто является участником, и даже, может быть, связаться с ним лично, – это проверять ленту публикаций, которые включают в себя данный хэштег.

Таким образом, любой пользователь может придумать свой хэштег и начать его продвигать («раскручивать»), но на него нельзя получить авторство. Данный хэштег могут использовать все, кто захочет продвигать по нему информацию. Автор может добавлять хэштег в любое место в публикации: в начало, в середину или в конец. Это не столь принципиально, главное, чтобы хэштеги были релевантными, так как при правильном использовании они могут стать очень мощным инструментом для продвижения новости в социальных сетях.

Существует несколько правил написания хэштегов: 

1. Оптимальная длина хэштега – не более 8 символов, максимум – 10. Это требование актуально из-за ограничения в 140 символов для одной записи в Твиттер. По статистике Twitter: каждый четвертый твит содержит хэштеги, и именно им достается половина внимания пользователей.

2. Хэштег должен быть понятным и простым. Лучше использовать слова в прямом значении и всем известные аббревиатуры. Писать теги можно на различных языках, но нельзя использовать цифры, символы и пробелы. 

3. Хэштег может состоять и из нескольких слов, однако те, которые включают в себя 3 или более слов, редко становятся популярными, или же обычно у них находятся более короткие аналоги. Можно разделить слова знаком нижнего подчеркивания вместо пробела. Лучше всего, если смысловая нагрузка хэштега позволит использовать его вместо одного из слов в вашей записи. Любой пользователь может придумать свой собственный хэштег, однако перед этим ему рекомендуется проверить наличие общеупотребительного варианта для той темы, о которой он собрался написать. Возможно, целесообразнее будет использовать уже запущенный тег, знакомый пользователям Интернета.

Ничто не раздражает пользователей так, как публикации, перегруженные хэштегами. В идеале количество хэштегов не должно превышать двух−трех на одну запись в Twitter. В Instagram можно использовать до 5 тегов.
4. Система хэштегов, кроме того, является важным элементом любой маркетинговой кампании. С помощью хэштега можно привлечь внимание аудитории к нужной вам информации. Сегодня применяют метод создания бренд-хэштега: используют в постах хэштег с названием компании, услуги или продукта, названием издания, холдинга или же используют слоган компании. Хэштег будет выступать в качестве инструмента повышения узнаваемости бренда. Согласно опросу, проведенному рекламным агентством RadiumOne, 30,5 % респондентов считают, что хэштеги помогают быть в курсе последних тенденций, а 51 % активных пользователей социальных сетей сказали, что будут делиться хэштегами чаще, если с их помощью смогут получать скидки и призы. Поэтому маркетологи не упускают возможности использовать это в своих целях.

Компания KitKat является примером использования бренд-хэштега. Она использует свой слоган #HaveABreak во всех социальных сетях. Их потребители знают данный хэштег и используют его в своих сообщениях.

Понятие хэштега окончательно закрепилось в современном обществе в 2012 году. Хэштеги − отличный способ организации информации и хранения сообщений. Они не только служат источником и средством информации и общения, но и могут быть уникальным инструментом социальных медиа для продвижения товаров и услуг.

Таким образом, мы рассмотрели хэштег как новый способ организации информации, историю его возникновения и применение во многих сферах жизни, в том числе и в журналистике. Мы убедились, что хэштег является удобным и универсальным способом подбора и обработки новостей любого характера. Его уникальность заключается в том, что любое сообщение посредством хэштега можно прикрепить к определенной теме, которая интересует пользователя. Это значительно упрощает поиск и подбор новостей, так как читателю не нужно каждый раз использовать ключевые слова для поиска, достаточно лишь один раз использовать слово или аббревиатуру с предшествующим знаком хэштега, и вся информация будет выведена по порядку в виде ссылок, публикаций, статей, видеозаписей.
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МУЛЬТИМЕДИЙНЫЕ ЛОНГРИДЫ В РОССИЙСКИХ СМИ 

М. Н. Булаева

г. Челябинск, ЮУрГУ

Статья посвящена мультимедийному лонгриду – новому формату представления информации в журналистике. Дается общая характеристика формата на основе анализа лонгридов в российских средствах массовой информации.
Ключевые слова: журналистика; СМИ; мультимедийный лонгрид; формат.

Мультимедийный лонгрид является одним из наиболее популярных форматов современной журналистики. Под лонгридом («long read» – длинное чтение) понимается «новый формат подачи текстовой информации в Интернете» [4], основой которого являются объемный текст и аудиовизуальные компоненты (фотографии, аудио-, видеозаписи, анимация, графика и инфографика). Такие проекты, как правило, посвящены особым темам: ярким событиям, историческим датам, актуальным проблемам. В первую очередь, лонгрид характеризуется большим объемом материала, что связано с максимально полной разработкой темы. Лонгриды обычно создаются на отдельной странице сайта и имеют особую верстку, когда мультимедийные элементы и основной фон движутся с разной скоростью. Эту технику веб-дизайна называют параллаксом.
Определение «лонгрид» для обозначения конкретного формата стало широко использоваться после выхода мультимедийного проекта The New York Times «Snow Fall» в 2012 году. Проект получил Пулитцеровскую премию, а его название «сноуфолл» даже стало именем нарицательным для подобных материалов. В зарубежных СМИ лонгриды стали уже привычным явлением (The New York Times, The Guardian, The Chicago Tribune, The Seattle Times). В России мультимедийные лонгриды также становятся все более популярными, такие проекты есть у многих ведущих средств массовой информации: МИА «Россия сегодня» – цикл мультимедийных статей «15 ударов Красной армии», посвященный 70-летию Победы в Великой Отечественной войне; Lenta.ru – «Дни затмения», «Коммерсантъ» – «Земля отчуждения», «Приразломная жизнь», «Комсомольская правда» – «Америка заколоченных небоскребов», «Первый канал» – «Всем миром. Год спустя» и др.

Лонгриды отличает особая структура: композиция текста строится по схеме параллельного рассказа, смены повествования и объяснений, наличия примеров, историй и репортажных фрагментов. При просмотре лонгрида аудитория не только читает текст, но и одновременно знакомится с остальными элементами: видео-, аудиозаписями, интерактивной графикой, инфографикой, фотогалереями и т. п. Как правило, аудиовизуальные элементы лонгрида распределяются по всему материалу, некоторые из них можно просмотреть по ходу чтения, например, фото, а некоторые открываются только при нажатии на них. При этом аудитория сама определяет порядок просмотра элементов.

Для лонгрида характерно мультимедийное нарративное интерактивное изложение – это повествование, посвященное социально значимой теме, имеющее драматическую структуру, сочетающее в себе свойства журналистики и художественной литературы, созданное на основе сочетания различных медиаплатформ (текст, фото, видео, аудио, графика, инфографика, анимация) и предполагающее такое взаимодействие аудитории с материалом, при котором она самостоятельно осуществляет выбор количества и порядка просмотра всех его элементов.

Рассмотрим в качестве примеров лонгриды «Земля отчуждения» [2] и «Приразломная жизнь» [3] (ИД «Коммерсантъ»). Лонгрид «Земля отчуждения» вышел 26 апреля 2014 года в годовщину аварии на Чернобыльской АЭС. Он был создан на основе поездки журналистов в зону катастрофы. В лонгриде при помощи разнообразных текстовых и аудиовизуальных средств рассказывается о том, что происходит в Чернобыле и его окрестностях сейчас, о деталях аварии, произошедшей много лет назад, о том, какие меры сегодня предпринимаются для ликвидации ее последствий. 

Основа данного лонгрида – текст объемом около 30 тысяч знаков. С точки зрения жанровой принадлежности – это репортаж. В лонгриде «Земля отчуждения» предметом стало не столько само событие, сколько его неизвестные аспекты, репортеры показывают скрытую от широкой аудитории действительность.
Повествование в репортаже ведется в настоящем времени.

− «При подъезде к Припяти дозиметр начинает все чаще пищать. На развилке стоит въездная стела “Припять 1970” (одно из главных мест для фото туристов), а рядом – неприметная желтая табличка “рудий ліс” (“рыжий лес”)»;

− «В спальне одной из квартир, в которую мы заходим, среди кучи раскиданных вещей и мусора можно обнаружить конспекты по химии студента младших курсов с аккуратными схемами, начерченными фломастером; на кухне – пыльные пожелтевшие журналы по кулинарии и опрокинутая плита; в прихожей – старая женская обувь; а в большой пустой комнате – пыльный разодранный диван» [1].
Одной из важных характеристик репортажа являются диалоги в живой речи. В напечатанном тексте лонгрида их нет, комментарии и рассказы представлены в формате видео (интервью), что гораздо эффективнее передает тон, эмоции, настроение говорящих.

Одним из самых сильных мест данного лонгрида являются фотографии места аварии, Чернобыля, Припяти, окрестностей. Они выполняют не только информационную функцию, но и воздействующую, которая особенно эффективно проявляется в фотографиях опустевших улиц, квартир, школ, больниц, детского лагеря, где, несмотря на время, сохранились приметы человеческой жизни. 360-градусный панорамный снимок сделан в зале управления 4-го энергоблока АЭС. Такая фотография интерактивна, аудитории предоставлена возможность выбора области просмотра. Этот элемент, наряду с остальными фотографиями, также способствует усилению «эффекта присутствия».

Видеоиллюстрации вставлены непосредственно в текст лонгрида, запускаются и останавливаются при прокрутке материала. Это съемки местности, объектов, рассказ жительницы зараженной территории, а также архивная запись первых минут аварии. Отдельно от текста расположены интервью с ликвидатором аварии, экспертом в области атомной энергетики, женщиной из заброшенного села, архивные кадры эвакуации людей в день аварии, а также фильм о животном мире Чернобыля белорусского режиссера. Эти видеоматериалы содержат дополнительную информацию и предполагают просмотр по желанию. Такое нелинейное расположение элементов позволяет говорить о разноуровневом погружении в материал: просмотр дополнительных компонентов, не входящих в тело текста, дает возможность более детального ознакомления с темой.

Важную роль при создании «эффекта присутствия» играют аудиоиллюстрации. Например, начало лонгрида озвучено характерным звуком – писком дозиметра, обозначающим высокий уровень радиации. Инфографика представлена статичными картами, схемой и графиком, 3D-реконструкцией. Цветная карта, показывающая распространение радиации, достаточно информативна и позволяет судить о масштабах трагедии. 3D-реконструкция строительства нового конфайнмента, которым планируется накрыть старый саркофаг, делает сложный процесс наглядным и понятным. В лонгриде «Земля отчуждения» инфографических материалов не очень много, часть аналитической информации дана в видеозаписях интервью и в тексте. Акцент в данном материале сделан не на технических аспектах аварии (хотя эта тема представлена в лонгриде полно), а на жизни, продолжающейся в зоне катастрофы.

Структура лонгрида, с одной стороны, проста: его легко просматривать, достаточно прокрутить страницу вниз, и, сменяя друг друга, появляются текст, фотогалереи, видеозаписи, инфографика, воспроизводится и отключается звук и видео. С другой стороны, чтобы добиться простоты восприятия сложносоставного, синтетичного материала, необходима достаточно серьезная предварительная работа по планированию, организации съемок и подготовке текста.

Мультимедийное нарративное интерактивное изложение в этом материале основано на движении из эпицентра трагедии – к периферии. Лонгрид начинается с описания зоны отчуждения и ее границ. Затем повествуется о Чернобыле, реакторе, эпицентре катастрофы. Далее представлена информация о Припяти, машинно-тракторной станции Копачи, радиолокационном узле «Чернобыль-2», которые находятся неподалеку. Завершается лонгрид рассказом о заброшенном селе Куповатое, где продолжают жить несколько человек.

Четкой хронологической последовательности изложения нет, чередуясь, идет повествование о современных реалиях и о времени катастрофы. Есть и прогноз на будущее: 3D-реконструкция строительства нового конфайнмента, которым планируется накрыть старый саркофаг. В реконструкции видно, как будет выглядеть проект в самом его завершении. Такое чередование дает возможность аудитории самостоятельно сравнивать, анализировать факты, проводить причинно-следственные связи. Автор лонгрида, руководитель спецпроектов ИД «Коммерсантъ» А. Галустян, отмечает, что «… структура у проекта отталкивается от идеи путешествия, а в плане драматургии сначала я хотел сделать разгонную часть, потом пик и заключение, но потом решил, что после пика история будет обрываться. В итоге заканчиваем мы на части, где рассказываем о бабушках, которые там живут. Эта часть – самая интересная, там рассказывается о людях, а читателя это привлекает больше всего» [2].

Лонгрид «Приразломная жизнь» [3] вышел 10 декабря 2014 года. Это совместный проект ИД «Коммерсантъ» и ОАО «Газпром нефть» о единственной нефтяной платформе, ведущей добычу на российском арктическом шельфе в Печорском море. Платформа «Приразломная» – закрытый объект, доступ на который строго ограничен. Поэтому в начале текста журналист рассказывает, какую подготовку пришлось пройти, чтобы на нее попасть. Тем не менее, платформа неоднократно становилась объектом акций Гринпис: активисты организации штурмовали «Приразломную», протестуя против ее работы. Задача, стоящая перед творческой группой, участвовавшей в подготовке этого проекта, – не только рассказать об уникальной платформе широкой аудитории, но и прояснить экологические аспекты ее функционирования и тем самым способствовать формированию позитивного имиджа платформы компании «Газпром нефть».

В основе лонгрида – текст объемом свыше 17 тысяч знаков. Оригинальность темы, нестандартный объект, закрытый для посещения, сложные природные условия – все эти факторы повышают интерес аудитории. Учитывая сложность технического устройства платформы, журналистам было важно максимально доступно рассказать и показать, как добывается нефть в арктических условиях, а также представить людей, которые трудятся на «Приразломной». Поэтому вполне обоснованно для текста выбран жанр репортажа, позволяющий не только создать документальное отражение действительности, но и произвести «эффект присутствия», воздействовать на эмоции аудитории.

Предмет данного репортажа – жизнь на нефтяной платформе. Авторская задача – показать работу платформы, описать будни людей, которые трудятся на «Приразломной». Эффект присутствия в тексте создается за счет использования настоящего времени и личных форм, повествование идет от первого лица:

− «Я всегда засыпаю от монотонной работы винта вертолета и сейчас еще до взлета начинаю дремать, но меня бьет по плечу бортмеханик: “Вы особо не расслабляйтесь, поспать не получится, до платформы 60 км − это минут 30”».
− «Во время планерки я знакомлюсь еще с одним сотрудником платформы. Узнав, что я журналист из Москвы, он начинает спрашивать, что будет с курсом доллара и насколько в следующем году вырастет потребительская корзина» [3].

Фотографии являются наиболее значимым средством визуализации. Помимо статичных фотоиллюстраций, в лонгриде шесть фотогалерей, каждая из которых содержит от 3 до 7 фотографий. Большинство снимков имеет текстовые пояснения.

Видео представлено иллюстрациями, которые показывают функционирование платформы, будни сотрудников: работу, отдых, питание, прием у врача. Звуковые элементы призваны иллюстрировать место нахождения платформы, поэтому в материал включены шум ветра и моря. Отдельных аудиоэлементов, кроме шумов, нет.

Инфографика представлена в формате динамической схемы, которая наглядно показывает весь процесс нефтедобычи. Учитывая, что это – сложный технический процесс, в тексте репортажа представлено лишь его общее описание. Более подробно о работе платформы можно узнать из раздела «Дополнительно», который включает ссылки на материалы по теме на сайте kommersant.ru. Кроме того, есть ссылки на три инфографических материала: тайм-линию об истории освоения русской Арктики, интерактивную карту платформы, а также динамическую схему. Интерактивная карта информативна: на ней размещены видеометки (интервью с сотрудниками платформы), а также множество меток, содержащих текстовые пояснения. Подача этих материалов в отдельном блоке оправдана: они важны для понимания специфики работы платформы, но, находясь в теле лонгрида, значительно бы его утяжелили.

Структура лонгрида нелинейна. Повествование построено в хронологическом порядке только в самом начале материала, когда рассказывается о том, как журналисты добирались на платформу. Мультимедийное нарративное интерактивное изложение отличается активной ролью автора, наличием средств художественной выразительности и особенностями сюжетного построения. 

Навигация по материалу проста: просмотр текста и включенных в него аудиовизуальных и инфографических элементов осуществляется при прокрутке страницы вниз, отдельно в верхнем левом углу размещен блок «Дополнительно», содержащий ссылки. 

Таким образом, мультимедийный лонгрид является одним из популярных и эффективных форматов. Все больше российских редакций создают лонгриды, что, несомненно, повлияет на развитие формата в дальнейшем.
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В статье сопоставляются такие неклассические типы текстов, как сверхтекст и гипертекст. Выявляются особенности их функционирования в семиосфере и потенциальные возможности. 
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Как известно, вопрос о сущностных характеристиках текста остаётся до сих пор нерешённым [см., например, 7]. Ещё больший плюрализм мнений создают сторонники семиотического подхода, называя текстом не только традиционно понимаемый вербальный текст (линейный, законченный), но и, например, город, культуру, мифологию и др. То есть, во-первых, довольно разнородным явлениям приписывают знаковый характер, во-вторых, эти явления не являются цельнооформленными, границы их растяжимы и нечётки, и в-третьих, непонятен автор и его замысел, заложенные смыслы. Ведь в классически понимаемом тексте мы всегда предполагаем телеологическую заданность, продуманную авторскую стратегию, которая приведёт читателя к намеченной цели. Весь арсенал художественных средств работает на это, выстраивая некие конвенции с адресатом. При новом подходе, конечно, «задаёт тон» сам «читатель». Ему отводится активная роль со-автора и в создании сверхтекстовых единств. 

Признание некой общности разных текстов (вербальных), их слияния в феномен сверхтекста также выходит за рамки чистого литературоведения и лингвистики, оно происходит в контексте культуры и «является единицей культуры» [2]. В формировании художественного канона сверхтекстового единства значительная роль принадлежит русским модернистам. Символисты в универсальном «тексте культуры» выделяли такие текстовые единства, как «Петербургский текст», античная мифология, Четвероевангелие с Апокалипсисом [3]. 

Сегодня не только определённая совокупность художественных текстов может определяться как сверхтекст, но и тексты-анекдоты, понятия-идеологемы, рекламные блоки, предвыборные агитационные тексты и др. Их объединение происходит за счет «цельности затекстового денотата» [2]. 

Но основания для того, чтобы считать какую-либо совокупность текстов сверхтекстом, могут быть более вескими – например, «особый тип состояния сознания» [5] или единство «максимальной смысловой установки (идеи)» [6]. В результате общего для писателей видения проблемы, общей тональности описываемого и способности текстов формировать «некие новые тексты (как подтексты)» [6] и возникает ощущение сильнейшей смысловой спаянности, связности произведений. К ним в полной мере относится, например, Петербургский текст русской литературы. 

Объединение законченных произведений, принадлежащих разным авторам, написанных в разное время, в сверхтекстовое единство происходит, можно сказать, виртуально. Только наша культурная память и читательский опыт позволяют обнаружить не всегда столь очевидные связи между произведениями и на этих основаниях объединить их. Связи эти, конечно, абсолютно реальны, но неявны. Поэтому для неискушённого читателя так называемых сверхтекстов попросту не существует, для них это научный конструкт, модель. Здесь возникает ещё два вопроса. Во-первых, входил ли в замысел авторов подобный диалог с другими произведениями, ориентация на них (что влияет на формирование сверхтекста)? А во-вторых, способствует ли такое расширение границ текста, такое со-авторство наращиванию смыслов? В отношении Петербургского текста ответ в обоих случаях, думается, будет положительным. 

Такие операции с текстами демонстрируют их открытость (заявляя этим «о своих претензиях на универсальность» [8, с. 21]), включённость в актуальные творческие процессы и вследствие этого возможность разных интерпретационных подходов. 

В ХХ же веке стало возможным говорить не только о сверх-, но и гипертекстах, связанных с «внехудожественным компьютерным (чисто техническим вначале) опытом организации текстового пространства» [1]. Статус гипертекста может приобрести, видимо, любой текст, расположенный в сети Интернет и имеющий гиперссылки (оформленные как выделенные слова). По гиперссылке возможен моментальный переход на другую страницу(-ы) глобальной сети, где иной текст(-ы) расшифровывает, поясняет данное понятие. Так, один текст имеет множество уже видимых (в отличие от сверхтекста) связей, которые установлены механически (это обычно делает разработчик). Как правило, гиперссылками снабжены тексты нехудожественные, в которых некоторые термины и понятия требуют пояснений. То есть другие тексты имеют по отношению к заданному характер справочный, следовательно, во-первых, факультативный, во-вторых, нетворческий, пассивный. Некоторые исследователи считают, что такие образования имеют знаковую избыточность, интегрируя «все полисистемные, очень различные в морфологическом отношении тексты, прежде всего вербальные... и иконические, а также... индексальные» [4, с. 411]. Если мы будем идти по пути просмотра ссылок, то текст станет фрагментарным, нелинейным (что, как утверждается, соответствует природе нашего мышления). Ощущаемая при этом связность всего со всем меняют нашу картину мира. При этом мы не можем сказать, что гипертексты могут решить такую задачу, которую поставил перед собой, например, Петербургский сверхтекст русской литературы − спасения человека и решение духовных проблем народа [6].
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ОСОБЕННОСТИ ПРЕПОДАВАНИЯ РУССКОЙ ЛИТЕРАТУРЫ КИТАЙСКИМ СТУДЕНТАМ (ОПЫТ ФАКУЛЬТЕТА ЖУРНАЛИСТИКИ)
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В статье рассматривается специфика преподавания курса истории русской литературы студентам-русоведам, подчеркивается важность этой дисциплины в системе обучения китайских студентов русскому языку. Автор обращает внимание на наиболее эффективные формы обучения: средства зрительной наглядности (мультимедийные электронные презентации, экранизации), а также методические приемы, вовлекающие китайских студентов в активную речевую деятельность (дискуссии, инсценирование, ролевые игры).
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История русской литературы – важный курс в системе обучения китайских студентов русскому языку. Изучение художественных текстов позволяет дать представление о культурных ценностях, особенностях менталитета, обозначить те вопросы и проблемы, которые ставились в истории отечественной гуманитарной мысли. В художественной литературе отражаются национальные традиции и обычаи носителей языка, религиозные представления, исторические реалии, особенности экономической, политической жизни страны. «Поэт мыслит образами, он не доказывает истины, а показывает её», – так охарактеризовал основную особенность художественного творчества великий русский критик В. Г. Белинский. Можно сказать, что изучение художественных текстов – самый «естественный» способ постижения особенностей русской национальной культуры.

Кроме того, изучение художественной литературы, которую часто называют «искусством слова», предполагает углубление уровня знания естественного языка, поскольку материалом для писателя в его художественной, специфической деятельности являются знаки первичного языка. «Литература заметно выделяется среди прочих видов искусства тем, что пользуется уже готовой, вполне сложившейся и наиболее совершенной семиотической системой – естественным человеческим языком», – отмечают авторы учебника «Теория литературы». «Однако она пользуется возможностями этого первичного языка лишь для того, чтобы создавать тексты, принадлежащие вторичной знаковой системе» [3, с. 19−20]. Оригинальный в художественном отношении литературный текст предполагает наличие собственного художественного языка, соотносимого с категорией стиля. Представляя собой вторичную знаковую систему, язык художественного произведения преобразует, трансформирует значение элементов первичной системы естественного языка. К примеру, слова естественного языка, используемые в качестве материала для сотворения вторичной реальности, обрастают новыми значениями в пределах нового художественного контекста. При чтении художественного произведения происходит восстановление, реконструкция значений отдельных знаков первичной знаковой системы, в подобном процессе «декодирования» читатель расширяет свое представление о семантичности (способности соотноситься с замещаемой реальностью), а также о других – структурообразующих свойствах элементов знаковой системы – синтагматичности и парадигматичности знаков. 

Отметим также, что точный, гибкий, выразительный язык мастеров художественного слова открывает богатейшие возможности русского языка для выражения всего множества оттенков значения, точной передачи мысли говорящего или пишущего. Обращение к художественным текстам, следовательно, позволяет выбрать для построения собственного высказывания яркие, выразительные языковые средства, отличающиеся от типизированных, стандартизированных языковых форм, предлагаемых авторами учебников для пополнения активного и пассивного словарного запаса.

Нельзя забывать также, что использование «одухотворенных» художественных текстов, апеллирующих к активному читательскому восприятию, позволяет пробудить творческое воображение студентов, оживить их эмоциональную память, что, в целом, способствует усилению интереса к изучению русского языка, помогает избежать скуки, монотонности на занятиях; в результате увеличивается скорость и темп усвоения учебного материала, повышается эффективность учебного процесса. 

Главная задача курса истории русской литературы – способствовать эффективному обучению иностранных студентов русскому языку. Существенная разница в целях и характере преподавания курса русской литературы российским и иностранным студентам вызывает необходимость серьезно отнестись к выбору художественных текстов для обязательного прочтения и изучения. Не следует обращаться к произведениям, которые изобилуют историческими подробностями и деталями, содержат упоминания о различных культурных явлениях и обстоятельствах. В этом случае объяснение значения непонятного слова или выражения может отвлечь от развития художественной мысли текста, привести к необходимости использовать новые слова, также вызывающие затруднение у неподготовленной аудитории. 

Очень часто привычные для носителя русского языка слова и выражения могут вызвать недоумение у китайских студентов и озадачить их. Например, в рассказе о биографии А. С. Пушкина встретилась фраза: «Маленького Александра крестили в Богоявленском соборе». Чтобы объяснить значение одного слова «крестили», требуется рассказать об основах православного вероучения, об истории русской православной церкви, об особенностях церковных обрядов и таинств. 

На факультативном занятии по изучению сказок А. С. Пушкина китайским студентам было предложено посмотреть мультфильм «Сказка о мертвой царевне и о семи богатырях». Когда героиня сказки, потеряв дорогу в лесу, стала оглядываться и кричать «Ау», пришлось остановить просмотр, чтобы объяснить озадаченным китайским студентам, что означает это русское междометие. Все студенты группы, переглядываясь, повторяли нехитрое сочетание звуков и пытались определить значение этого коротенького слова. Преподавателю потребовалось изобразить заблудившегося в лесной чаще человека, чтобы студенты поняли, что междометие «ау» является словом призыва в лесу. 

На учебных занятиях с китайскими студентами необходимо использовать изобразительные средства обучения. Наиболее доступными и эффективными оказываются мультимедийные дидактические средства: информационные, или презентационные материалы, предназначенные для визуализации, наглядного представления учебной информации; чаще всего подобным средством обучения выступает мультимедийная (слайдовая) презентация, которая используется при организации и проведении лекционного занятия.

Кроме того, китайские студенты могут посмотреть учебный фильм (о биографии поэта, писателя), познакомиться с экранизацией художественного произведения или кинофрагментом. Использование экранизации на учебном занятии помогает еще раз подумать о содержании художественного произведения, углубить понимание его художественного смысла, ярче представить героев, события, ситуации, воссоздать атмосферу культурной эпохи, отраженной в художественном тексте. Экранизация художественного произведения – это «экранно-книжное метапространство, где представлено множество коммуникационных диалогических структур. Это новое пространство может расширять возможности человека в плане понимания истинного смысла произведения, если он не ограничивается одним источником, но может и сужать смысловые границы, если он ограничивается готовыми интерпретационными формами» [2, с. 54]. По замечанию немецкого исследователя Б. Балаша, «… принцип искусства сценариста – это непосредственное чувственное восприятие … Развитие этого искусства заключается в том, чтобы извлечь как можно больше внутреннего и интеллектуального на поверхность формы» [1, с. 285].

«Кинематографичность» литературного произведения основывается на изобразительном потенциале слова, литературного образа. Слово как таковое обладает изобразительными возможностями, работая над постановкой фильма, режиссер имеет возможность материализовать метафору, в процессе создания экранизации закодированный в тексте образ становится визуальным, зримым. Таким образом, иностранные студенты получают возможность воспринимать художественный визуальный перевод текста: значение непонятных слов и выражений может быть воспринято не через печатный текст словарной статьи, но посредством визуального языка, «визуального» перевода – через аудиовизуальный образ, передающий «буквальное», перцептивное, т. е. непосредственно воспринимаемое сообщение, синтезирующее схематичный образ большой емкости.

Отметим также, что авторы фильма создают целостный, многогранный образ вторичной реальности художественного текста; в одном кадре, в одном сценическом эпизоде одновременно сосуществуют многочисленные детали и приметы этой вторичной реальности, поэтому студенты без труда могут уяснить значение непонятных слов и выражений, воспринимая их в художественном, визуальном контексте. 

Чтобы оптимально использовать мультимедийные средства обучения, можно предложить различные виды работы с использованием визуального материала. При изучении художественного произведения преподаватель может предложить следующее задание: составить серию слайдов, представляющих важные сцены, описанные в художественном произведении. После выступления с презентацией студенту задаются вопросы о причине выбора конкретных сцен, об особенностях зрительных образов, используемых для изображения этих сцен. Преподаватель может сам подготовить электронную презентацию, чтобы проиллюстрировать художественный текст. Назначение подобных заданий – материализовать знаки художественного текста, перевести их на «визуальный» язык, преобразовать, трансформировать: абстрактное – в конкретное, общее – в специфическое, сложное – в простое, трудное – в легкое. 

При изучении произведений русской литературы важно искать такие формы и приемы обучения, которые вовлекают студентов в активную языковую деятельность. Преподавателю необходимо создать благоприятные условия для речевых ситуаций, предложить задания, побуждающие к устной спонтанной речи, вызывающие желание говорить: учиться ясно излагать свои мысли, композиционно оформлять высказывание, оценивать чужие реплики. Вовлечение в активную языковую деятельность предполагает усиление, поиск мотивации. «Мотивация – решающий фактор, который определяет, приступит ли учащийся к предложенному заданию, сколько усилий он может приложить, чтобы справиться с ним, как долго будет трудиться над его выполнением» [4, с. 53]. Существует китайская пословица: «Интерес – лучший учитель». Нет сомнения, что необходимо использовать разнообразные приемы для поддержания и развития интереса китайских студентов к изучению русского языка и литературы. 

Литература как один из видов искусства, наиболее универсальный, «первый среди равных», с великим разнообразием жанров, языковых стилей, тем, сюжетов, выразительных средств, является богатейшим источником, ресурсом для того, чтобы пополнить арсенал методических средств и приемов, разнообразить формы работы. Особый интерес студентов к произведению могут вызвать проблемные вопросы; решение этих проблемных вопросов осуществляется в ходе организованной преподавателем дискуссии. Задача преподавателя – подвести обучающихся к проблеме, обеспечить наличие разных мнений. В процессе обсуждения студенты выражают собственную точку зрения на поставленные в тексте проблемы, более осознанно осмысляют исследовательские и критические работы; совершенствуют свои речевые навыки. 
На учебных занятиях преподаватель применяет также драматические формы и приемы (ролевые игры, инсценирование), которые повышают интерес к чтению, создают условия для спонтанной устной коммуникации, привносят положительный эмоциональный заряд в учебную деятельность. Участники ролевой игры получают возможность проявить творческое воображение: представляют и разыгрывают диалоги и ситуации, участниками которых могли бы быть герои литературного произведения.

Диалоговые, драматические формы обучения привлекательны тем, что вызывают особую эмоциональную реакцию у студентов, вносят в учебные будни атмосферу праздника, приподнятое настроение. Известный психолог А. А. Леонтьев писал, что учитель иностранного языка обязан активно вмешиваться в эмоциональную атмосферу урока и обеспечивать по возможности возникновение у учащихся эмоциональных состояний, благоприятных для их учебной деятельности.

В современной методике нельзя выделить единый универсальный метод преподавания литературы иностранным студентам, следовательно, необходимо сочетать различные методики в зависимости от целей, условий обучения, уровня языковой подготовки обучающихся. Чем больше будет вариативных методических решений, тем плодотворней будет поиск обучения предмету в целом.
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ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ИНТЕРНЕТ-РЕСУРСОВ 
В ОБРАЗОВАТЕЛЬНОМ ПРОЦЕССЕ (ПО ВОПРОСАМ РАЗДЕЛА «ЯЗЫКОЗНАНИЕ»)

М. П. Двойнишникова, Д. А. Пелихов

г. Челябинск, ЮУрГУ
Статья посвящена исследованию применения интернет-ресурсов в образовательном процессе, а именно: использованию компетентных средств Сети при подготовке преподавателей, а также для самостоятельной работы учащихся и студентов по вопросам языкознания.

Ключевые слова: интернет-технологии; языкознание; научные интернет-проекты.

На современном этапе развития технологий, в условиях глобализации современного информационного пространства огромную роль в образовательном процессе любого уровня играют компьютерные и интернет-технологии (ресурсы). Мультимедийное обеспечение дисциплины становится неотъемлемым компонентом рабочих программ, одним из основных требований к любой дисциплине. Активное использование интернет-технологий, телекоммуникационных средств в очном / заочном / дистанционном учебном процессе позволяют говорить о внедрении инновационных процессов, посредством которых происходят изменения различного характера: меняются цели и содержание учебных планов, формы и методы обучения.
Интеграция информационных технологий в учебный процесс может проходить несколькими путями. Наиболее простым и самым распространенным на сегодняшний день является пассивное использование ссылок на интернет-ресурсы. Следующим шагом является использование электронных библиотек, а также использование гиперссылок на различные интернет-ресурсы при подготовке учебных и методических пособий [1].
Основные функции Интернета связаны с информационными ресурсами сети, которые могут быть полезны в образовательном процессе. В многообразии материалов, предлагаемых информационной сетью, становится трудоемким и времязатратным выделить компетентные источники, необходимые для обращения к ним преподавателя или рекомендации их учащимся. 

В качестве примера приведем фрагмент материалов для самостоятельной подготовки по разделу «Языкознание», которые могут быть использованы учителями и учениками в процессе подготовки к олимпиадам по русскому языку, а также преподавателями и студентами при изучении определенных дисциплин (русского языка и культуры речи, современного русского литературного языка, диалектологии, истории русского языка и др.). Существует множество сайтов, к которым обращается большое число посетителей и которые на уровне ответных систем предлагают «исчерпывающую информацию» по тому или иному вопросу («ответы@mail.ru», «russkiy-na-5.ru» и некоторые другие). К этим интернет-ресурсам в первую очередь и обращаются пользователи, оставляя без должного внимания ряд авторитетных источников. 

В предлагаемой ниже подборке ссылок интернет-ресурсов содержатся материалы, направленные на расширение научного кругозора в области языкознания. Составляя эту подборку компетентных источников, мы старались охватить как можно больше разделов языка и как можно шире показать спектр проблем современной лингвистики. Ссылки, составившие этот перечень, – это в основном записи выступлений учёных-лингвистов в различного рода передачах, направленных на популяризацию науки. Поэтому, несмотря на некоторую наукообразность заголовков, эти лекции оказываются вполне доступными для восприятия широким кругом слушателей. Для удобства поиска информации материал разделен на несколько блоков, хотя это деление в известной степени условно, поскольку в своих докладах лекторы зачастую касаются нескольких сторон изучения языка, что делает невозможным однозначное отнесение выступлений к тому или иному блоку.

Значительное количество материалов, представленных в подборке, располагается на сайте «ПостНаука». По словам разработчиков, это «… проект о современной фундаментальной науке и ученых, которые ее создают». На портале размещено более трех тысяч материалов, в числе которых есть и видеолекции. В проекте приняло участие более 600 ученых из разных исследовательских областей, в том числе лауреаты Нобелевской премии и представители зарубежной науки [2]. В языковом аспекте интересны лекции и статьи К. В. Бабаева, А. Н. Баранова, Г. Ч. Гусейнова, С. М. Евграфовой, И. Б. Иткина, Б. Л. Иомдина, М. А. Кронгауза, И. Б. Левонтиной, Е. А. Лютиковой, Н. К. Онипенко, В. А. Плунгяна, А. Д. Шмелёва и др.

Еще одним ресурсом, использованным при подборе материалов для самостоятельной работы учащихся, стал проект телеканала «Культура» «Academia», в котором «… крупнейшие ученые современности и их молодые коллеги обращаются к широкой аудитории с целью привлечь внимание к отечественной науке и расширить круг людей, заинтересованных в знаниях» [3] (лекции А. А. Зализняка, Вяч. Вс. Иванова, С. Г. Тер-Минасовой и др.). Кроме этих источников, в подборку включены некоторые беседы с учеными-лингвистами из цикла передач «Школа злословия», программы «Перспектива», лекции из цикла дистанционных событий литературной премии «Просветитель» и др. Ниже, в таблице, приведена более подробная информация, включающая указания на раздел языкознания, автора, название лекции / материала и ссылки на интернет-ресурс.
Таблица 1
	Название
	Краткая характеристика
	Ссылка для просмотра

	I. Вопросы фонетики, орфоэпии, орфографии

	Фонетика языков мира
	Лекция В. А. Плунгяна о звуковой системе мира, артикуляции в языках и разнообразии произношения
	http://postnauka.ru/video/14284

	Тон в языках мира
	Лекция К. В. Бабаева о тоновых языках, о том, какими бывают тоновые категории, и об истории развития тонологии
	http://postnauka.ru/video/27825

	Орфоэпические нормы русского языка
	Вебинар М. Л. Каленчук об орфоэпии и орфоэпических нормах русского языка
	http://www.youtube.com/watch?v=YGpV4i3Zt4M 


	Продолжение таблицы 1

	Название
	Краткая характеристика
	Ссылка для просмотра

	Гласные русского языка
	Лекция И. И. Исаева о русском вокализме, о том, какие варианты в русском языке имеет система гласных и какое влияние на современное произношение оказали утраченные гласные звуки
	http://www.youtube.com/watch?v=y2ovWsQF_t8 

	История буквы «Ё»
	Лекция И. Б. Иткина об истории появления в русском алфавите буквы «Ё», о фонетике древнерусского языка, о берестяных грамотах, а также о механизме языковых изменений в целом
	http://postnauka.ru/video/19451

	II. Вопросы лексикологии и лексикографии 

	Компьютер и словарь: незнакомцы, конкуренты, друзья?
	Лекция Б. Л. Иомдина о недостатках традиционных словарей, принципах современной лексикографии и применении компьютерных технологий в лингвистике
	http://postnauka.ru/lectures/31227

	Дискурсивные слова
	Лекция В. А. Плунгяна о своеобразии и необходимости дискурсивных частиц (так называемых слов-паразитов) в русском языке, о значении слов «ну» и «ведь»
	http://postnauka.ru/video/2961?_sbrid_=1497c1867404dd4cd792ea38fe3f0d91___x4AFAA.

	Новые слова, новые люди, новые ценности
	Лекция И. Б. Левонтиной о причинах заимствования и его влиянии на национальный дух, а также о том, какое влияние на развитие языка оказывает Интернет
	http://postnauka.ru/lectures/17298

	Формирование значения слов
	Лекция С. М. Евграфовой о неправильном употреблении слов, поликодовом гипертексте и бытовой лексикографии
	http://postnauka.ru/video/46559 

	Теория фразеологии
	Лекция А. Н. Баранова о видах фразеологизмов, об отличии идиом от коллокаций, а также о сложности составления фразеологических словарей
	http://postnauka.ru/video/45958?utm_source=ПостНаука&utm_campaign=81c9dce5cc-_17_20154_17_2015&utm_medium=email&utm_term=0_11bdb48d45-81c9dce5cc-63989829 

	III. Вопросы грамматики

	Грамматические категории
	Лекция В. А. Плунгяна о падежах и числах, насилии языка над говорящим и категории эвиденциальности
	http://postnauka.ru/video/1898

	Русская аспектология
	Лекция А. Д. Шмелёва о категории глагольного вида, о глаголах совершенного и несовершенного вида, видовых парах и аспектологическом словаре
	http://postnauka.ru/video/26225

	Категория лица
	Лекция Н. К. Онипенко об отличиях лица от других категорий глагола, образе автора и эгоцентрической грамматической технике
	http://postnauka.ru/video/47548 

	IV. Вопросы культуры речи

	Русский язык в XXI веке
	Лекция М. А. Кронгауза в проекте телеканала «Культура» «Academia» о современном состоянии языка, о путях появления новых слов, о неологизмах и устаревшей лексике, о судьбе русского языка
	Часть 1: http://www.youtube.com/watch?v=0B_ayotlTcA 

Часть 2: http://www.youtube.com/watch?v=mNmgAF2WCpA 

	Норма в русском языке
	Беседа Г. Ч. Гусейнова и И. Б. Левонтиной о современном русском языке, его трансформации и об отношении людей к нарушениям норм речи
	http://postnauka.ru/lectures/21373

	Язык, культура, национальная безопасность
	Публичная лекция С. Г. Тер-Минасовой.
	http://www.youtube.com/watch?v=JobjlSPd9n8

	Понимание культуры через язык
	Лекция А. Д. Шмелева о восприятии материальной культуры в речи, отличии лжи от вранья и трудностях перевода
	http://postnauka.ru/video/30632?utm_source=%D0%9F%D0%BE%D1%81%D1%82%D0%9D%D0%B0%D1%83%D0%BA%D0%B0&utm_campaign=6fa05843fc-_28_8_28_2014&utm_medium=email&utm_term=0_11bdb48d45-6fa05843fc-63989829

	Языковой анализ как средство понимания культуры
	Лекция А. Д. Шмелёва о лингвистическом анализе, понятии «языковая картина мира» и источниках стереотипов о языке
	http://postnauka.ru/lectures/27647

	Язык мой − Wrack мой
	Лекция Г. Ч. Гусейнова о проблемах современного русского языка, сквернословии и необходимости общезначимого языка
	http://postnauka.ru/lectures/15061

	Язык классиков и язык современности
	Г. Ч. Гусейнов в программе «Перспективы» рассказывает о классической филологии, необходимости исследования собственного языка и взаимовлиянии философии и филологии
	http://postnauka.ru/tv/6575

	Риторика
	Лекция Г. Ч. Гусейнова об агнонимах, речевых конструкциях и ораторском искусстве
	http://postnauka.ru/lectures/17301

	Русский язык как глобальный ресурс и новые технологии
	Лекция Г. Ч. Гусейнова о языке как ресурсе, запрете на мат и новой функции слова
	http://postnauka.ru/lectures/22658

	Судебная лингвистическая экспертиза
	Лекция И. Б. Левонтиной о многозначности слов, ложной пресуппозиции и понятии лингвистической экспертизы
	http://postnauka.ru/lectures/20977

	Перформативность
	Лекция И. Б. Левонтиной о явлении перформативности и о том, какими основными качествами обладает перформатив
	http://postnauka.ru/video/6720

	Дискурс
	Лекция А. А. Кибрика о понимании понятия «дискурс», о том, что в лингвистике означает уровень дискурса и существует ли в устной речи предложение
	http://postnauka.ru/video/3646 

	О русском языке, об особенностях значений слов
	Беседа Т. Толстой и А. Смирновой с Ириной Борисовной Левонтиной в программе «Школа злословия»
	http://www.youtube.com/watch?v=U92mnYYUr-k

	Русская пунктуация
	Лекция С. М. Евграфовой о принципах русской пунктуации
	http://www.youtube.com/watch?v=GH8GSbuqD7U 

	V. Вопросы диалектологии и истории русского языка

	История русского языка
	А. А. Зализняк о происхождении русского литературного языка, о возникновении диалектов, о родстве языков и языковых изменениях (беседа в студии OnlineTV.ru)
	http://www.youtube.com/watch?v=5Nuiw73EY50

	Историческая диалектология 
	Лингвист А. А. Лопухина о диалектах Древней Руси, реконструкции языка и диалектологических экспедициях
	http://postnauka.ru/video/41689 

	Диалектный язык
	Лингвист И. И. Исаев об интересе к народной культуре, русской диалектологии и карте диалектного членения
	http://postnauka.ru/video/10773 

	Лингвистическая география
	Лингвист И. И. Исаев о Диалектологическом атласе русского языка, «Восточнославянских изоглоссах» и праславянском языке
	http://postnauka.ru/video/15343 

	Возникновение славянской письменности
	Историк Е. В. Уханова о миссионерских алфавитах, влиянии византийской монашеской культуры и создании глаголицы
	http://postnauka.ru/video/30019 

	О сравнительно-историческом языкознании
	Беседа Т. Толстой и А. Смирновой с Сергеем Анатольевичем Старостиным в программе «Школа злословия»
	http://www.youtube.com/watch?v=hS8f4GnhO0E

	Механизмы языковых изменений
	Лекция С. А. Бурлак о контекстах употребления слов, музыкальных ударениях и источниках языковых изменений
	http://postnauka.ru/lectures/18136

	Берестяные грамоты и начало древнерусской письменности
	Лекция А. А. Гиппиуса о разных подходах к датировке появления письма на Руси, его назначении и древнейших памятниках древнерусской письменности
	http://postnauka.ru/video/52694 

	О ложной лингвистике и квазиистории
	Лекция А. А. Залязняка на фестивале мировых идей «Вокруг Света» о противостоянии научного мировоззрения и индустрии антинауки

	http://www.youtube.com/watch?v=lAXTLrZgAeM


	Контакты прототюркского языка
	Лекция А. В. Дыбо о методах сравнительно-исторического языкознания и контактах пратюркского языка с древнекитайским, древнеенисейским и другими языками и о регионе проживания пратюрков
	http://www.youtube.com/watch?v=io_p35nW98s&list=TLE58Uqw0j9SQ 

	Древние языки Африки
	Лекция К. В. Бабаева о методах изучения развития языка в Африке в доисторический период, об особенностях койсанских языков и о междисциплинарном подходе в лингвистике
	http://postnauka.ru/video/5698

	Реконструкция грамматики праязыка
	Лекция К. В. Бабаева о подвижности грамматики, строении предложений и историческом материале.
	http://postnauka.ru/video/3625


	Открытие новых языков
	Лекция К. В. Бабаева о дескриптивной лингвистике, трудностях перевода и разных форматах текста
	http://postnauka.ru/video/3403

	Лингвистическая компаративистика
	Лекция С. А. Бурлак о системности изменений в языках, языковом древе и реконструкции праязыка
	http://postnauka.ru/video/2957

	Булгарские заимствования в славянских языках
	Лекция А. В. Дыбо о распространении булгаризмов, дифтонгизации и двух слоях заимствований булгарского типа в славянских языках

	http://postnauka.ru/video/51380 

	VI. Вопросы общего языкознания

	Зачем лингвисты изучают языки?
	Лекция В. А. Плунгяна о целях и задачах лингвистики
	http://postnauka.ru/lectures/15469

	Предпосылки возникновения языкознания
	Лекция П. А. Клубкова, являющаяся введением в курс «Общее языкознание»
	http://www.youtube.com/watch?v=Dch4asH9n10 

	Лингвистика XXI века
	Лекция Е. Е. Бразговской о современных направлениях, тенденциях и задачах лингвистики
	http://www.youtube.com/watch?v=dxLs9UCgmpk

	Родство языков
	Лекция В. А. Плунгяна о принципах определения родства языков, о причинах языковых изменений
	http://postnauka.ru/video/15078

	Корпусная лингвистика и корпус русского языка
	Беседа с В. А. Плунгяном в программе «Перспективы» о становлении теоретической лингвистики, языке как объекте и значении корпуса
	http://postnauka.ru/tv/9420?_sbrid_=1497c18673aa074e70166b52ebfad204___AWAGAA

	Корпусная лингвистика
	Лекция В. А. Плунгяна о корпусной лингвистике и национальном корпусе русского языка
	http://postnauka.ru/video/7783?_sbrid_=1497c18673d6e250d1a563d587f80d57___SSgFAA

	Мёртвые языки
	Лекция В. А. Плунгяна о классической филологии, возникновении лингвистики и роли мертвых языков в развитии современной науки
	http://postnauka.ru/video/11653

	Языки Европы
	Лекция В. А. Плунгяна о кельтах, Великом переселении народов и романских языках
	http://postnauka.ru/video/25290

	Языки Азиатской части России
	Лекция В. А. Плунгяна об алтайской языковой семье, тюркских языках и исчезновении языков
	http://postnauka.ru/video/21179

	Кавказские языки
	Лингвист Н. Р. Сумбатова об автохтонных семьях, ларингальных согласных и эргативных языках
	http://postnauka.ru/video/12739 

	Изучение языков Дагестана
	Лингвист Н. Р. Сумбатова об информатах, даргинских диалектах и согласовании по лицу
	http://postnauka.ru/video/7755 

	О методах изучения языков, о происхождении человека говорящего
	Беседа Т. Толстой и А. Смирновой с Вячеславом Всеволодовичем Ивановым в программе «Школа злословия»
	http://www.youtube.com/watch?v=cx2h9L0jixE

	Языковые макросемьи
	Лекция Г. С. Старостина о языковых семьях, термине «ностратика» и гипотезах объединения языков
	http://postnauka.ru/video/7525


	Окончание таблицы 1


	Название
	Краткая характеристика
	Ссылка для просмотра

	Языковая картина мира
	Лекция И. Б. Левонтиной о картине причинности, принципе системности и внимании к мотивам
	http://postnauka.ru/video/9556

	Макросемьи языков и расселение человека из Африки
	Лекция Вяч. Вс. Иванова в проекте телеканала «Культура» «Academia»
	http://www.youtube.com/watch?v=Kv_yROt7Ndk

	Языки большого города в истории человечества
	Лекция Вяч. Вс. Иванова в проекте телеканала «Культура» «Academia»
	http://www.youtube.com/watch?v=qHT4iXKmYFw

	Языковые универсалии
	Лекция Я. Г. Тестельца о генеративной грамматике Н. Хомского, о тех языковых универсалиях, которые позволяют осуществлять перевод с одного языка на другой, а также изучать иностранные языки
	http://postnauka.ru/video/44745 

	Что такое любительская лингвистика
	Лекция акад. А. А. Зализняка о феномене любительской лингвистики, о дилетантских попытках интерпретировать факты современного русского языка с целью доказательства его первенства и превосходства по отношению к другим языкам
	http://www.youtube.com/watch?v=NB1iDBG2rTM

	Глобальные проблемы глобального языка в глобальном мире
	Лекция С. Г. Тер-Минасовой в проекте телеканала «Культура» «Academia»
	http://www.youtube.com/watch?v=L6lTU47d0Wk

	Коммуникативные системы
	Лекция С. А. Бурлак о формировании человеческого языка, делении реальности и невербальной коммуникации
	http://postnauka.ru/video/4280

	Язык жестов
	Лекция Г. Е. Крейдлина о том, как возникла наука о жестах, какие существуют классы жестов, как соотносятся жесты в различных типах коммуникации
	http://postnauka.ru/video/35038 



	Когнитивная лингвистика
	Лекция А. А. Кибрика о теории метафор, когнитивном обязательстве и автономной концепции языка
	http://postnauka.ru/video/23079 

	Недискретность в языке
	Лекция А. А. Кибрика о стремлении к дискретности, гибридных частях речи и границе между языками
	http://postnauka.ru/video/20877


Представленные здесь материалы с краткой информацией об учёных – авторах лекций и бесед – использовались и продолжают использоваться при подготовке учащихся старших классов к лингвистическим олимпиадам разного уровня, а также в работе со студентами (при изучении таких лингвистических дисциплин, как современный русский литературный язык, культура русской речи, общее языкознание, историческая грамматика русского языка). Обращение к подобного рода материалам позволяет студентам и учащимся знакомиться с современными лингвистическими теориями, концепциями, узнавать новые имена и получать представление о новых достижениях и открытиях в современной лингвистике.
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ФОРМИРОВАНИЕ МЕДИЙНОЙ СОСТАВЛЯЮЩЕЙ СТРУКТУРЫ ТЕЛЕВИЗИОННОГО ПРОЕКТА В ПРОЦЕССЕ ЕГО ПОДГОТОВКИ И РЕАЛИЗАЦИИ

Е. Л. Дмитренко

г. Челябинск, ГТРК «Южный Урал»

В статье анализируется опыт творческой деятельности ГТРК «Южный Урал» по подготовке и реализации общественно-значимого социального телевизионного проекта. Рассматривается структура и содержание медийной части проекта, имеющей важное значение для организации социального взаимодействия телевидения с обществом.

Ключевые слова: телевидение; проект; социальное взаимодействие; медиапланирование; пресса; средства массовой информации.

В 2010 году (год 65-летия Победы в Великой Отечественной войне) и в 2015 году (год 70-летия Великой Победы) ГТРК «Южный Урал» совместно с компанией «Интерсвязь» реализовали социально-патриотический телепроект «Помни меня». Организаторы поставили себе задачу собрать самый большой в России фотоархив героев Великой Отечественной войны (солдат и тружеников тыла) и разместить эти снимки на специальной конструкции, которую назвали «Стена Памяти». В проект включились 9 регионов России. Трансляцию финала акции в прямом эфире по трём телеканалам на всю Челябинскую область обеспечили специалисты ГТРК «Южный Урал», благодаря чему одновременно своих героев вспомнили больше трёх миллионов человек. 

Актуальность телевизионного проекта «Помни меня» обусловливалась тем, что Челябинск в годы войны играл большую роль как мощный тыловой город, где было налажено массовое производство танков Т-34, самоходных артиллерийских установок СУ-152, ИСУ-152, установок БМ-13 − знаменитых «Катюш». К концу войны в каждом третьем танке и боевом самолете была челябинская сталь. В 1941 году в Челябинск было эвакуировано более 200 заводов. Сегодня многие предприятия являются действующими, хранят свою историю, имеют музеи и архивы, где сохранились документы, экспонаты и фотографии, однако в ходе подготовки проекта выяснилось, что объединенного архива военных фотографий в Челябинской области не существует. Творческая группа проекта поставила задачу: в общей сложности из всех этих источников собрать и разместить на «Стене Памяти» не менее 60 тысяч портретов (2010 год) и 150 тысяч (2015 год). После исследования организованных военных фотоархивов Южного Урала журналисты пришли к выводу, что единственный способ собрать необходимое количество фотографий – это организовать особое, основанное на доверии взаимодействие телевидения как средства массовой информации со своими телезрителями, объединить людей вокруг общей идеи – сохранения Памяти о священном подвиге дедов и прадедов, и побудить их к действию в соответствии с задачами проекта «Помни меня» − прислать организаторам проекта снимки из семейных альбомов. Таким образом, основной целью телепроекта стали: организация торжественных медиасобытий в честь 65-летнего юбилея Победы и 70-летия Победы над фашизмом, призывающих жителей Челябинска и Челябинской области вспомнить близких людей, которые принимали участие в Великой Отечественной войне; вовлечение целевой аудитории для участия в проекте; создание уникального архива Великой Отечественной войны, разработка электронной версии проекта (сайт pomni.is74.ru) и проведение грандиозного телефинала акции в День Победы. Для достижения этой цели был проведен анализ общественного настроения; определена целевая аудитория, разработана стратегия продвижения проекта и медиаплан.

Процесс подготовки телевизионного проекта «Помни меня» включал в себя две взаимозависимые и параллельно реализуемые части − медийную и технико-технологическую (наземную). Подготовка медийной части заключалась в разработке стратегии продвижения проекта, составлении медиаплана (плана информационных поводов, которые были бы поддержаны средствами массовой информации региона и включены в информационную повестку), производстве и раздаче пресс-пакетов для использования в электронных и печатных СМИ (промо-материалов, графических материалов, видеоматериалов, пресс-релизов, пост-релизов и т. д.), организации и проведении пресс-конференций. Основная медийная задача проекта «Помни меня» была не только в информировании южноуральцев о том, что объявлена социально-патриотическая акция. Основная функция ГТРК «Южный Урал» как организатора проекта заключалась в мотивировании жителей региона к совершению необходимых для реализации проекта действий. Каждый участник проекта должен был найти фотографию родственника в домашнем архиве, отсканировать ее, соблюдая определенные технические параметры, отправить на определенный адрес и 9 мая в 21.30 прийти на финальное мероприятие акции. Процесс осложнялся тем, что большинство изображений были из старых военных билетов (маленькие, выцветшие и черно-белые), поэтому экспресс-вариант – сфотографировать на мобильный телефон и отправить по почте − не подходил. Оцифровать с нужными техническими характеристиками в домашних условиях могли тоже далеко не все телезрители. Особенностью телевизионной аудитории на современном этапе является ее достаточная инфантильность. В отличие от читателей журналов и газет, которые десятилетиями приучены к тому, что для получения информационного продукта надо совершать необходимый набор действий (дойти до киоска с периодикой, потратить деньги, найти место для чтения (дом, работа, машина и т. д.), поскольку читать у киоска не совсем принято и неудобно), потребителям телевизионного контента достаточно обновлять его, не вставая с дивана, просто нажимая на кнопки телевизионного пульта. Гипотезу неклассического телесмотрения доказал Д.Н. Виноградов в кандидатской диссертации «Аудитория российского телевидения: факторы формирования и тенденции развития». «Рассматривая отношение телевизионной аудитории к телевидению и процессу телесмотрения, автор выдвинул и доказал гипотезу об рутинизации телевидения: изменении отношения к телевидению от несущего в мир свет голубого экрана к фоновому обыденному явлению. Подтверждением гипотезы являются появление и рост нового неклассического телесмотрения, основанного на частом переключении каналов и использовании телевизора как фона для других дел. Автор рассмотрел телевизионное содержание как фактор, влияющий на телесмотрение аудитории. В России и во всем мире происходят увеличение доли развлекательного вещания и уменьшение доли культурно-просветительского вещания, что приводит к культурному опустошению аудитории и появлению аудитории, относящейся к телевидению как к средству развлечения с соответствующими структурой и стилем телепотребления».

В связи с этим в медийной составляющей проекта были разработаны механизмы взаимодействия со СМИ, налажена системная работа с журналистским сообществом, с местными и федеральными СМИ, найден подход для того, чтобы активное освещение мероприятий проекта поддержало максимальное количество СМИ. Сразу планировать, какие мероприятия будут интересны федералам, а какие лучше реализовывать на местном уровне. Мероприятия были организованы таким способом, чтобы СМИ было удобно на них работать: обеспечение оператору хороших точек для съемки, предоставление журналисту необходимых спикеров, создание запасного банка пресс-релизов и т. д. Важной частью медийного направления телепроекта стали разработка механизмов взаимодействия с городскими и областными властями и формирование пула референтных лиц (спикеров, ньюсмейкеров) – людей, которые являются лидерами общественного мнения; а также информирование целевой аудитории и организация обратной связи. С этой целью был разработан медиаплан, анализ которого показывает, что он был направлен на масштабное информирование и сознательное формирование в массовом сознании, с одной стороны, общих патриотических позывов, к примеру «История семьи в истории страны», с другой – частных патриотических лозунгов − «Мой дед должен остаться в истории!»; а также лозунгов индивидуально-эгоистичного характера, таких как «Я не могу пропустить!», и даже «стадного» чувства «толпы» – «Все там, а я?». 

Медиаплан телепроекта, составленный с учетом универсальности медиасобытия, стал приемлемым для реализации в печатных, электронных и интернет-СМИ, в том числе для блогеров и активных пользователей социальных сетей. Массовое распространение необходимых месседжей с учетом актуальности, зрелищности, убедительности, подчиненных достижению основных задач проекта, было направлено на расширение аудитории и вовлечение в акцию максимального количества участников. Активное взаимодействие со СМИ начиналось за полтора месяца до девятого мая, в конце марта (2010 г., 2015 г.). Почти все материалы сопровождались напоминанием о том, что надо сделать с фотографией и куда прийти на финальное мероприятие. Таким образом, в качестве базовых были выделены следующие медиамероприятия и информационные поводы проекта «Помни меня»: 

· подготовка и публикация промо-ролика и сайта проекта для всех южноуральских телеканалов; 

· пресс-конференция на старте проекта с участием первых лиц региона (вице-губернатора, председателя общественной палаты, министра образования Челябинской области и т. д.);

· подготовка печатных материалов и доставка материалов для раздачи в школах. Подготовка «писем из прошлого», верстка, дизайн, тиражирование. Создание видеоконтента: презентаций для трансляций в школах и по различным телеканалам;

· организация блока репортажей про «уроки памяти» в рамках проекта, на которых школьники были информированы о проекте и получили раздаточные материалы;

· подведение промежуточных итогов акции; 

· распространение прикладной информации; 

· подготовка первого баннера для Стены Памяти, что тоже стало информационным поводом; 

· открытие дополнительных мест, где можно отсканировать снимки, и продление приема фотографий на 10 дней до 30 апреля. 

В результате люди выстраивались в километровые очереди, чтобы отсканировать и отдать фото, программа по сбору фотографий была выполнена в 2015 г.); на финальное мероприятие – на площадку у Стены Памяти – откуда осуществлялась прямая телетрансляция, пришли несколько десятков тысяч человек.

Репортажи о Стене Памяти показали абсолютно все местные телеканалы, телеканалы соседних областей и каналы федерального уровня, участие в освещении телепроекта приняли также радиостанции, газеты, интернет-агентства. Проведенный нами анализ показал, что организация работы по взаимодействию со СМИ включала в себя такие виды и формы творческой деятельности, как:

· написание пресс-релизов и их рассылка; 

· обязательное информирование СМИ по телефону;

· отправка всех необходимых материалов (фото, видео и текстов), если телерадиоканал или газета не смогли приехать на съемку;

· координация действий разобщенных СМИ − контроль времени, места, продолжительности съемки, сопровождение представителей СМИ; 

· организация пресс-конференций и площадок для съемок;

· связь с референтными лицам и властями для официальных комментариев; 

· мониторинг прессы;

· ответы на запросы СМИ. 

Таким образом, организация медийной части общественно значимого телевизионного проекта, каким является региональный телепроект «Помни меня», является принципиально важной в процессе подготовки и реализации самого проекта, ведь разработка стратегии продвижения проекта, составление информационных поводов, которые находят отражение в других средствах массовой информации региона, включаются в информационную повестку медийного пространства – все это играет большую роль в организации социального взаимодействия телевидения с обществом как одной из важнейших целей проекта.
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МЕДИА-КИТ И ПРОДВИЖЕНИЕ СМИ
А. А. Добрикова
г. Челябинск, ЮУрГУ
В статье рассматривается медиа-кит как инструмент взаимодействия с рекламодателями. На примере медиа-китов газет, журналов, телеканалов и интернет-ресурсов анализируется структура и полнота информации, представленной в документах. 
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Взаимодействие с рекламодателями – одно из важнейших направлений в работе каждого СМИ. Без данной группы общественности массмедиа не могут существовать, так как именно она обеспечивает финансовую стабильность СМИ. Самым эффективным видом продвижения в процессе работы с рекламодателями являются личные продажи, в рамках которых менеджеры используют различные инструменты маркетинговых коммуникаций. Одним из них является медиа-кит – «справочный комплекс носителя, подборка рекламных материалов периодического издания или вещательной станции, состоящая из рекламного проспекта, тарифных карточек, статистических данных и др., которые могут заинтересовать потенциального заказчика» [7, с. 53]. 

Эффективный медиа-кит позволяет:

· СМИ в лаконичной форме представлять актуальную для потенциальных рекламодателей информацию о газете / журнале / радиостанции / телеканале / интернет-издании;

· менеджеру по продажам рекламных возможностей СМИ оперативно пересылать электронную версию документа компаниям, проявившим интерес к сотрудничеству;

· рекламодателю получать подробное описание СМИ, которое позволяет компании сравнивать его с другими медиа.

В нашей работе мы исследовали несколько корпоративных сайтов СМИ, функционирующих на территории Челябинской области, и изучили медиа-киты, размещенные на данных ресурсах. В рамках анализа мы опирались на следующие критерии:

· место размещения медиа-кита на корпоративном сайте СМИ;

· структура;

· полнота представленной информации.

Издание «Южноуральская панорама» актуальную для партнеров информацию разместило в разделе «Рекламодателю», который является частью верхней панели главной страницы сайта. Медиа-кит СМИ разделен на две основные части: коммерческое предложение на размещение информации в газете и коммерческое предложение на размещение информации на сайте. Также есть отдельные файлы («Посмотреть баннерные места на главной странице», «Посмотреть баннерные места на внутренних страницах»), которые могут быть интересны рекламодателям. Остановим внимание на коммерческом предложении для размещения информации в газете, которое состоит из 7 страниц. На первой обозначено название СМИ и подчеркнуто, что оно является официальным изданием Правительства и Законодательного собрания Челябинской области. На второй и третьей обозначены дата создания, формат, периодичность, тираж, объем, цветность, система распространения и другие характеристики. В качестве аргументов в пользу издания в медиа-ките обозначены следующие доводы: «Выпускается профессиональной командой журналистов. Материалы в газете «Южноуральская панорама» активно цитируются многими другими интернет-ресурсами» [2]. Следующий блок посвящен рекламным и информационным возможностям газеты. Для удобства восприятия стоимость размещения представлена в таблице. Последняя страница-слайд содержит эхо-фразу («Южноуральская панорама дает возможность максимально качественного информационного охвата жителей Челябинска и Челябинской области. Мы рады сотрудничеству с вами» [2]) и контакты газеты. Оценивая документ, предназначенный для рекламодателей, можно отметить следующее: в медиа-ките информация об аудитории издания представлена в крайне сжатом виде (обозначены лишь возраст и процентное соотношение мужчин и женщин), не понятно, какие виды рекламы можно размещать в газете. 

Обратимся к интернет-ресурсу www.mediazavod.ru. В разделе «Реклама» представлены медиа-киты интернет-СМИ, а также изданий «Челябинский рабочий», «Тумба» и «Урожайная газета». С медиа-китом издания «Челябинский рабочий» можно познакомиться только на сайте. Самостоятельного документа, в котором собрана подробная информация о СМИ, нет. Открывает медиа-кит описание издания, включающее дату создания, качественный состав читательской аудитории, позицию издания относительно оценки событий, которые происходят в регионе, способы распространения и награды. Если первый блок представляет собой вербальный текст, то второй является инфографикой, посвященной описанию портрета аудитории СМИ. 

На сайте 31 канала медиа-кит как самостоятельный документ отсутствует. Однако потенциальный рекламодатель может познакомиться с характеристиками СМИ, представленными в разделе «О канале». Среди них: дата создания, основная задача развития, награды, программы и проекты, контакты, логотип. Вся информация представлена в вербальной форме («Наш профессионализм и заслуги перед телевизионным сообществом отмечены многими федеральными и региональными наградами: ТЭФИ, «Время действовать», «Признание», «Бренд года», «Золотая акула», «Лучшая телекомпания Челябинской области – 2014» и многими другими. В январе 2015 года признан самым цитируемым СМИ. Однако главным показателем для нас по-прежнему остается любовь зрителей» [6]). Отсутствие иконических материалов затрудняет восприятие информации о телеканале. С точки зрения полноты представленной информации в описании СМИ отсутствует характеристика целевой аудитории – одного из важнейших критериев, на который опираются компании при выборе рекламоносителя. 

На официальном ресурсе телеканала СТС-Челябинск также не представлен медиа-кит. Описание телеканала ограничивается двумя составляющими. Первая – «СТС в ТОП4 по среднесуточному охвату аудитории 6-54 в Челябинске». Вторая – «Популярные проекты СТС-Челябинск» («Горкин тур», «Горкин дом», «Мисс Фиеста», «Новоселы», «Икра»). Данный подход, на наш взгляд, не способствует повышению эффективности работы с рекламодателями. 

Обратимся к анализу медиа-китов проектов медиагруппы «Парамон», среди которых журнал «Выбирай» и интернет-портал vibirai.ru. 

Медиа-кит журнала «Выбирай» можно найти на сайте медиагруппы – http://paramon.ru. Документ существует в двух вариантах: первый – на русском, второй – на английском. Однако следует отметить важный недостаток медиа-кита – это наличие устаревшей информации, так как документ был составлен в 2012 году, о чем сигнализирует заголовок. Первая часть медиа-кита посвящена целевой аудитории, которая охарактеризована по полу и возрасту, социальному статусу и материальному достатку. Затем представлено описание контента, системы распространения, формата. Особое внимание в документе уделено такой характеристике СМИ, как тираж. Подчеркивается, что компания обеспечивает тройную защиту от «тиражного вранья» и что журнальная сеть неоднократно становилась обладателем премии «Тираж – рекорд года». На предпоследней странице представлены виды рекламных модулей, а на последней – контакты издания. 

Следующее СМИ, которое мы рассмотрим, – информационно-развлекательный интернет-портал vibirai.ru. Чтобы познакомиться с медиа-китом ресурса, необходимо в футере сайта (нижней части) нажать на ссылку «Издательская группа “ПАРАМОН”» или «Реклама в журнале», а затем выбрать раздел vibirai.ru. На наш взгляд, документ найти крайне сложно, поэтому при поиске информации об интернет-портале рекламодатель потратит на это много времени. Медиа-кит портала vibirai.ru состоит из 20 страниц, оформленных в соответствии с фирменным стилем СМИ. На первой обозначено название документа и дана ссылка на интернет-ресурс. Вторая страница содержит вопрос «Зачем каждый день заходят на vibirai.ru?». В следующем блоке даны 7 ответов:

· «узнать о предстоящих событиях;

· посмотреть фото с интересных событий;

· узнать о спецпредложениях компаний;

· почитать отзывы о заведениях города;

· посмотреть расписание киносеансов и забронировать билеты;

· почитать интересные и занимательные обзоры о жизни в городе;

· ознакомиться с музыкальными и книжными новинками;

· узнать свой гороскоп на неделю» [4]. 

Также в структуру медиа-кита входят следующие элементы: сервисы портала, аудитория, рекламные возможности. Последнему в документе уделено особое внимание. Потенциальный рекламодатель может выбрать как инструмент рекламы баннер (верхний баннер-перетяжка, средний баннер, «небоскреб», баннер нижняя перетяжка, баннер-лифт), статью или организовать на базе ресурса рекламную кампанию. К числу способов продвижения на сайте также относится спонсорство фотоконкурсов, которое дает компании:

· «прямой контакт с горячей целевой аудиторией;

· использование инструментов эмоционального ивент-маркетинга;

· мощную рекламную кампанию в течение месяца: два анонса в журнале «Выбирай» на ½, финальный макет с фотоотчетом и брендированная страница фотоконкурса с активными ссылками на сайт компании;

· продвижение на 74.ru (анонс, отчет), а также активная работа с аудиторией в группах vibirai.ru в социальных сетях (более 10 000 участников);

· возможность использовать фотоконкурс как собственный ивент» [4].

На последней странице медиа-кита представлено коммерческое предложение, которое заключается в интеграции рекламных и PR-возможностей медиагруппы «Парамон», в структуру которой входит сайт vibirai.ru. Потенциальным рекламодателям предлагают включить в собственные программы продвижения 3 журнала, 4 сайта, мобильное приложение, интернет-телевидение и народную премию. Мы полагаем, что в медиа-ките представлена полная информация об интернет-портале, которая позволяет рекламодателям оценить преимущества данного СМИ перед другими. 

Проведя анализ, мы пришли к выводу, что не все СМИ используют медиа-кит как инструмент взаимодействия с рекламодателями. Полагаем, что существует несколько причин отказа медиа от эффективного способа продвижения. Во-первых,ё для создания документа нужно привлечь нескольких специалистов: рекламиста, менеджера по продажам и дизайнера. Во-вторых, медиа-кит должен постоянно обновляться, поэтому необходимо, чтобы данный процесс постоянно находился под контролем специалиста в области продвижения СМИ. Однако только четкое понимание командой, отвечающей за развитие издания / радиостанции / телеканала / интернет-проекта, того, что отдельный инструмент может значительно повысить эффективность продаж рекламных возможностей СМИ, позволит ей выстраивать эффективную коммуникацию с ключевой аудиторией и обеспечивать развитие медиа. 
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В данной статье рассматриваются процессы, происходившие в журналистике Южного Урала в последние 15 лет ХХ века. Подробно изучаются причины перехода от вертикально-партийной структуры журналистики к горизонтально-частной. Подробно исследуются моменты коммерциализации СМИ, создание медиаэтатизма. 
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Последние 15 лет прошлого столетия вместили в себя колоссальные потрясения российского государства, выразившиеся в конечном итоге в коренных переменах социально-экономических структур страны. Система СМИ также претерпела весьма разительные перемены. Главные из них заключаются в трех ипостасях: свобода печати как свобода мнений; коммерциализация СМИ и их развал в самых общих признаках на государственные (этатистские) и частные; воздействие Интернета и попытки оседлать его через конвергентные процессы. В связи с этим важно определить основные векторы развития южноуральской журналистики того времени, поскольку и сегодня очевидны тенденции, образовавшиеся в конце ХХ столетия.

К моменту начала правления М. С. Горбачева (1985 год) в СССР существовала строгая вертикальная система СМИ. Партийная печать включала в себя центральные издания (главная – газета «Правда»), краевые и областные газеты (органы соответствующих партийных комитетов и исполкомов), городские и районные газеты под управлением партийных органов и формально исполнительных комитетов народных депутатов. Рангом ниже шли так называемые многотиражки, как правило, заводские и фабричные, вузовские, руководили которыми четырехугольники (партком, профком, комитет ВЛКСМ, дирекция). Сегодня последние составляют огромный слой корпоративных изданий.

На Южном Урале органом обкома КПСС была газета «Челябинский рабочий» (тираж 330 тысяч экземпляров, редактор Б. П. Маршалов). Она была в статусе областной газеты. Второй таковой считалась газета «Комсомолец», орган обкома комсомола, в народе ее называли «молодежкой» (редактор А. В. Драгунов). Тираж издания доходил до 85 тысяч экземпляров. К числу крупнейших относились городские издания «Магнитогорский рабочий» (редактор В. И. Кучер), «Златоустовский рабочий» (редактор М. А. Тарынин), «Миасский рабочий» (редактор А. П. Козин). Среди многотиражек явными лидерами были «За трудовую доблесть» (ЧТЗ), «Магнитогорский металл» (ММК) и другие.

Особняком стоял «Вечерний Челябинск», газета Горкома КПСС и горисполкома Челябинска (редактор Г. К. Дмитрин). Хотя это и была городская газета, но по содержанию и влиянию ничуть не уступала «Челябинскому рабочему». Вечерних газет в СССР было немного. Они открывались лишь в городах, где число жителей перевалило за один миллион, что и случилось в столице Южного Урала в конце 60-х годов ХХ века.

Первопричиной разрушения монолита тех лет (одна партия, один народ, одна идеология, одни медиа) стало внедрение в жизнь перестройки и гласности. На старте (1985−1986 гг.) уже заметны отличия между средствами массовой информации. Единство партийной журналистики сломалось. Самое главное – журналистика стала более личностной, а творческий почерк журналистов – многообразным и в то же время предельно узнаваемым, индивидуальным. Закономерно, что по итогам 1987 года лучшим журналистом СССР был признан южноуралец Александр Иванович Ляпустин, замредактора газеты «Вечерний Челябинск», опубликовавший в «Вечерке» резонансный очерк о солдатских вдовах. Чуть позднее он стал собственным корреспондентом газеты «Труд» по Челябинской области.

Газетчики активно разрабатывали такие закрытые ранее темы, как сталинские репрессии, красный террор, роль системы ГУЛага в строительстве социализма, экология Южного Урала, партийное устройство и т. д. Пожалуй, впервые в истории медиа Южного Урала развернулась мощная дискуссия между ведущими газетами региона. В газете «Челябинский рабочий» поместили статью Евлановой, профессора ЧПИ (Челябинского политехнического института, ныне ЮУрГУ), где автор упорно отстаивала сталинский тезис об усилении классовой борьбы. По инициативе газеты «Комсомолец», в частности обозревателя Александра Неустроева, была организована дискуссия, участниками которой стали ученые, партработники, журналисты, рядовые читатели. То есть журналистика действительно генерировала общественное мнение, суть ее заключалась в том, что читательская аудитория из объекта информирования превратилась в непосредственного создателя газетных материалов.

И все же это был редкий случай, когда полемичность вышла из-под контроля партийных комитетов, тем более в вопросах, касающихся внутрикоммунистической, партийной идеологии. 

Необходимо выделить роль СМИ Южного Урала в раскрытии темы ядерной, химической безопасности области. Именно в эпоху гласности впервые заговорили об аварии 1957 года на химкомбинате «Маяк» в Озерске. Вся страна узнала о первой трагедии в процессе освоения мощной энергии. Эта тема была на постоянном контроле южноуральских СМИ. Более того, в 1990 году в «Вечернем Челябинске» сделана публикация о вторичном локально-ветровом загрязнении в точности по восточно-уральскому радиоактивному следу 1957 года, когда землю высохших берегов озера Карачай подняло смерчем и понесло по ВУРСу вместе с радиоактивной пылью. 

В конце 80-х годов всех волновал вопрос о строительстве ЮАС (южноуральской атомной электростанции). Во многом благодаря позиции СМИ референдум о возведении АЭС проходил в негативной окраске, строительство было заморожено. К сожалению, это тот случай, когда эмоциональная подоплека, робость специалистов, их неготовность работать с общественностью, на мой взгляд, загубили дело, необходимое Южному Уралу.

А вот следующий случай показывает, как настойчивость журналистов, их компетентность позволили сохранить уникальное открытие челябинских ученых. Речь идет о судьбе Аркаима (отношение к нему – Аркаиму − до сих пор неоднозначное, в т. ч. и автора, но эта другая плоскость вопроса). Аркаим вскоре после открытия должны были затопить. По решению Совмина РСФСР (задолго до раскопок городища) на этом месте планировалось водохранилище. Журналистка «Комсомольца» Елена Радченко впервые рассказала об этом со страниц областной молодежки. После серии публикаций бюро обкома ВЛКСМ (учредитель «Комсомольца») приняло решение обратиться в облисполком с просьбой приостановить строительство водохранилища. Так была спасена судьба открытия, которое предприимчивые люди сделали визитной карточкой области.

Вторая половина 80-х годов прошлого века – период расцвета партийно-советской прессы, пик ее популярности, высочайших тиражей. Модель журналистики тех лет была инструментальной, способствовала появлению и закреплению ростков демократизации. Но все-таки принципиально ситуация не менялась: контроль и управление КПСС были тотальными. 

Трудно найти хотя бы одно СМИ, которое в то время развивалось не в общем русле. Вектор был один. А вот новые возможности, появившиеся у журналистов в плане ведения хозяйственной деятельности, реализовывались довольно-таки скромно, если не сказать, ничтожно мало, особенно на региональном и местном уровнях. А такие шансы были предоставлены законами о возрождении кооперации, поддержке творческих Союзов (в том числе, и Союза журналистов), развитии научно-технического творчества молодежи. Все дело в том, что партийно-советская пресса, редакторы тех лет были «чистыми досками» в плане ведения финансово-экономической работы. Постановление ЦК КПСС 1968 года «Об усилении роли городских и районных газет в коммунистическом воспитании трудящихся» лишь слегка развязало руки журналистам, разрешив редакционным коллективам использовать под объявления (рекламировать было нечего) небольшую часть последних полос. План выполнялся играючи, без особых усилий газетчиков. Львиная доля доходов шла от подписки и в меньшей мере розницы. И все это отлаживалось десятилетиями, и каждое новое поколение журналистов ничего не приобретало в умении мыслить экономическими категориями. Эта болезнь, к сожалению, сохраняется и до сих пор. 

Между тем, именно тогда закладывался новый вектор развития СМИ Южного Урала. И первым на новые возможности среагировало правление Союза журналистов Челябинской области. В 1988 году именно оно добилось разрешения выпускать еженедельник «Контакт», общественно-политический (универсальный) по типологии. Совместно с мало кому известным, но занимающимся снабженческими функциями кооперативом «Эконт» редакция «Контакта» (редактор Ю. В. Вишня) быстро оперилась, достигнув тиража в сто тысяч экземпляров. Он реализовывался через подписку и в розницу, ажиотажной была и очередь рекламодателей. Порой реклама выходила через две недели, столь велико было число желающих воспользоваться услугами еженедельника. Словом, Союз журналистов еще в советские времена показал пример предприимчивости, став пионером выпуска независимых СМИ. Это явилось фундаментом эволюции журналистики до сегодняшнего момента.

В то же время и традиционная (в смысле, партийно-советская) пресса искала варианты поиска дополнительных путей укрепления своих позиций. В 1987 году «Комсомолец» перешел на еженедельный выпуск, применив цветную обложку (формат А-3, 2+1). Более того, в 1989 году редакция газеты выпустила первый номер журнала «Интим», своего ежеквартального приложения. «Интим» − первый коммерческий проект южноуральской журналистики. Кстати, именно этот журнал вышел в полноцветной обложке, что было революционно для того периода. Художник Сергей Сафьянов буквально вручную вместе с работниками типографии собирал расцветку. Даже сегодня этот номер «Интима» выглядит вполне современно. Всех ошеломил и коммерческий успех редакции. За первый номер она получила 102 тысячи рублей, что превышало годовой фонд оплаты труда всего штата областной газеты. «Интим» – это и первое эротическое по типологии издание Урала. В дальнейшем в 1994 году этот вектор пыталась продолжить редакция частной газеты «Спальня» (редактор Л.В. Старикова), но опыт оказался менее удачным. 

Августовский путч 1991 года привел к глобальным последствиям. Канул в Лету СССР, деятельность КПСС запретили Указом Б. Н. Ельцина. Из состава учредителей многих газет вышли советы народных депутатов. Получилось так, что СМИ области оказались предоставлены сами себе, то есть трудовым коллективам. И уже 27 августа 1991 года, например, «Вечерний Челябинск» (редактор А. В. Драгунов) вышел с надписью «Независимая газета». Другие СМИ Южного Урала пришли к этому решению позднее, часто держа крен в сторону депутатского корпуса исполнительной власти.

Их судьбы сложились по-разному. Пожалуй, самая трагичная у молодежной областной газеты «Комсомолец» (редактор В. А. Спешков). Уже в самом начале постсоветского периода издание оказалось в сложной ситуации, теряя читателей, не приобретая рекламодателей. Смена названия «Комсомолец» на «Команду» ничего путного не принесло. В результате «Команда» стала выходить вкладкой в газете «Челябинский рабочий», но ожидаемых дивидендов это не принесло ни одной из областных газет. «Команда» через несколько лет исчезла из мира медиа. В 2008 году бывший сотрудник «Комсомольца» П. В. Большаков решил реанимировать молодежное издание под одноименным названием к 90-летию ВЛКСМ. Однако дважды в одну реку не вступишь: «Комсомолец», наверное, никогда уже не появится на журналистском поле. 

Большинство городских и районных газет осталось на плаву благодаря поддержке из бюджета области, ряда указов Ельцина и правительства России. Как правило, их учредителями становились журналистские коллективы, городские или районные администрации, областные структуры, например, управление по делам печати, радио и телевидения. Образовалось этатистски закабаленное информационное пространство на уровне городских и районных изданий.

Тиражи этих газет достигли необходимого минимума в районе 3 − 10 тысяч экземпляров. Этим тут же воспользовались мощные градообразующие предприятия. Их корпоративные издания (многотиражки до недавней поры) перехватили инициативу и при поддержке владельцев вышли в лидеры информационной политики. Характерные примеры можно найти в Магнитогорске и Сатке. Газета ММК «Магнитогорский металл» по тиражу в десятки раз обогнала некогда популярнейшую городскую газету «Магнитогорский рабочий». В Сатке газета «Магнезитовец» (комбинат «Магнезит») быстро набрала тираж в 10000 экземпляров, в то время как городская газета «Саткинский рабочий» тиражируется в количестве 4000 экземпляров. Можно сделать вывод, что один из векторов южноуральской журналистики сложился в результате выхода на передовые позиции корпоративной прессы и ухода в ее тень городских и районных газет, определявших совсем недавно общественное мнение в регионах. 

Интересно проследить и направления развития «Челябинского рабочего» и «Вечернего Челябинска». Каждая из редакций газет шла своим путем. В областной газете (в начале 90-х годов редактором избран Б.Н. Киршин) ставку сделали на выпуск новых изданий, приложений к «Челябинскому рабочему». Неудачным оказался опыт газеты «Челябинский рабочий» и т. д. Просуществовала она недолго, и было впечатление, что в ней публиковались в большей мере материалы, не входившие в основную газету. Поэтому столь и короток был век новоявления.

Более удачным получился проект по производству и выпуску рекламных еженедельников «Тумба» и «Челяба». Они в середине 90-х годов заняли свою нишу в рекламном бизнесе и были прибыльными. В дальнейшем «Тумба» и особенно «Челяба» стали менее эффективны, а порой и нерентабельны. Призванные дополнить их издания типа «Урожайной газеты», конечно, не могли коренным образом повлиять на ситуацию, потому что сами нуждались в постоянной опеке и финансовой поддержке.

На базе газеты «Вечерний Челябинск» в начале 90-х годов создается АОЗТ «Издательский дом “Вечерний Челябинск”». Акционерное общество развивалось последовательно по программе, утвержденной на собрании акционеров. А до этого «Вечерний Челябинск» успел создать информационное агентство «Фактограф», воспользоваться льготами, предоставленными в то время первичным журналистским организациям, образовав на базе своей РИФ (рекламно-информационную фирму). Именно этот шаг позволил вечеркинцам захватить лидерство в рекламном бизнесе. РИФ имел разветвленный штат агентов, успешно снабжавших не только газету «Вечерний Челябинск», но и еженедельник «Челябинская неделя». 

Вектор движения АОЗТ «Издательский дом “Вечерний Челябинск”» включал в себя и выпуск ежеквартальных приложений «Во саду ли, в огороде» и «Криминальная история Челябинской области», еженедельной четырехполосной вкладки для охотников и рыболовов «Полешня». Они приносили миллионные доходы, поскольку реализовывались в розницу по высоким ценам и тиражами до 50000 экземпляров.

В середине 90-х годов АОЗТ «Издательский дом “Вечерний Челябинск”» воплотил в жизнь еще один уникальный проект, запустив в работу фирменные передачи по каналам областных радио и телевидения. В эфире еженедельно выходили программы «Утренний чай “Вечернего Челябинска”» (радио) и «Вечерком» (телевидение).

Это был первый опыт конвергенционной журналистики, поскольку содержательную насыщенность всех СМИ «Издательского дома “Вечерний Челябинск”» обеспечивали во многом корреспонденты агентства «Фактограф». 

«Издательский дом “Вечерний Челябинск”» был респектабельным обществом. Достаточно сказать, что в течение десяти лет сотрудникам «ВЧ» было бесплатно выдано 17 квартир, зарплата ведущих журналистов достигала одной тысячи долларов. На протяжении нескольких лет в городе функционировал ресторан городской газеты «“ВЧ” – пари», на базе которого проводился спортивный тотализатор. В 1997 году состоялся первый массовый лыжный городской праздник на призы «Вечерки», по инициативе журналистов открыт городской клуб «Стритбол». АОЗТ «Издательский дом “Вечерний Челябинск”» стоял также у истоков фонда «Жизнь без наркотиков».

Феноменом можно считать и инициативу «ВЧ» по созданию собственной розничной сети реализации печатной продукции. Уже в 1994 году в Челябинске было 22 стационарных киоска с фирменным названием «Вечерний Челябинск». Аналогичных векторов развития редакций газет и журналов не было не только в России, но и за ее пределами. Достаточно сказать, что сегодня киосков «ВЧ» функционирует более ста. 

Была нарушена гегемония естественных монополистов сбыта печатной продукции – «Роспечати» и федеральной почтовой службы. Вопрос реализации газет и журналов – краеугольный камень существования редакций печатных изданий. Неадекватная ценовая политика основных смежников журналистов в течение первых двух лет 90-х годов загнала редакционные коллективы в угол, если не сказать, в тупик. Тиражи рушились катастрофически. К чему это привело, можно судить по нескольким цифрам: пиковые тиражи «Челябинского рабочего» − 330000 и 129000 экземпляров соответственно. Сегодня они колеблются от 8000 до 11000 экземпляров.

Закономерно, что на рубеже тысячелетий обозначился новый вектор медиа – бесплатные газеты. На рынок вышли издания «Дело», «ВА-банк» (приложение к «Комсомольской правде»). Свою состоятельность они доказывали высокими тиражами, порой те доходили до полумиллиона экземпляров. Это обеспечивало приток рекламодателей, соответственно и стабильную финансово-экономическую перспективу. Это подтверждает и путь открытой при мощной поддержке бизнесмена М. Юревича в конце 90-х годов газеты «Соседи» (редактор О. Грачева), выходившей тиражом 500000 экземпляров. 

Были и реальные попытки закрепиться на информационном рынке за счет общественно-политических изданий. Мощную экспансию провели учредители газеты «Деловой Урал» (редактор Р. Усманов). На старте газета выпускалась бесплатно для подписчиков «Челябинского рабочего», что свидетельствовало о стремлении новых игроков бизнеса потеснить старейшую газету и не только ее с ведущих позиций. Но очень скоро «Деловой Урал» превратился в разменную политическую монету, переходя из рук в руки нуворишей, пытавшихся пробиться в высокую политику. Особенно помпезно это выглядело при участии В. К. Гартунга. В начале нулевых годов «Деловой Урал» исчез с горизонта южноуральской журналистики. 

В последнем десятилетии ХХ века явно обозначилось тенденция властных структур обзавестись собственными СМИ. В столице Южного Урала была создана газета «Голос» (редактор Б. Н. Митюрев). Задумывалась она как противовесная «Вечернему Челябинску», ставшему частным. Но конкуренции не получилось, и в 1994 году городская администрация Челябинска и мэр В. М. Тарасов заключили договор с АОЗТ «Издательский дом “Вечерний Челябинск”» о печатании официальной вкладки «Будни» в газете «Вечерний Челябинск». 

Череда официальных изданий включает в себя и областные газеты «Народная дума» (редактор В. М. Косолапов) и «Хроника» (редактор Ю.Г. Федоров). Пиком их существования было противостояние областного совета народных депутатов в лице П. И. Сумина и губернатора В. П. Соловьева. Уходили они в небытие с проигравшими в политической сшибке персонами. Вместе с лидером депутатов Суминым канул в Лету «Народная дума». Чуть позднее в 1996 году реванш берет уже Сумин, и просоловьевская хроника приказала долго жить. Обе газеты остались в памяти как махровый политический инструмент, как памятники чиновничьим амбициям и угоды бюрократическому аппарату. В 1997 году на сцену вышла новая областная газета, но уже и правительства области и ЗСО «Южноуральская панорама» (редактор А. В. Терехин). Она живет до сих пор. Вышеназванные издания стали основой развития этатистского вектора СМИ Южного Урала, который сегодня составляет фундамент информационного пространства Челябинской области.

Конец ХХ века войдет в историю и как период типологического разнообразия журналистики. Например, появились спортивные издания. В числе первопроходцев − И. Золотарев, возглавивший еженедельник «Футбол-хоккей» Южного Урала. Несколько позднее миру явилась газета «Спорт-ревю», издание АОЗТ «Издательский дом “Вечерний Челябинск”».

В 1994 году вышел первый номер «Спальни», первоначально заявленной как эротическое издание, но затем переквалифицированной в развлекательно-познавательное. 

Федеральные издания, массово теряя тиражи, нашли выход в выпуске региональных вкладок. По этому вектору пошли «Комсомольская правда», «Труд», «Московский комсомолец», Аргументы и факты» и другие. Благодаря основным брендам региональные редакции сумели закрепиться на южноуральском рынке журналистики, увеличив палитру печати Челябинской области. 

Подытоживая, следует отметить, что процессы, происходившие в журналистике Южного Урала в последние 15 лет ХХ века, не изучены. Хотя именно в то время определялись пути (судьбы) информационного пространства региона. Дальнейшего и, конечно, углубленного осмысления требуют фундаментальные события тех лет: переход от вертикально-партийной структуры в горизонтально-частную; коммерциализация СМИ; создание медиаэтатизма; паралич свободы печати в связи с укреплением авторитарной модели журналистики Южного Урала. 
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В статье автор доказывает, что всеобщая тенденция креативной «визуализации» мышления современного человека, порождая новые образы, несет определенную смысловую нагрузку. 
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Конструируя свою идентичность в пространстве современного города, человек подчиняется существующим нормам и ценностям общества, в котором он «своими руками творит и ремонтирует свою собственную клетку, правда, регулярно сетуя на ее нелепые и жесткие формы» [4, с. 21]. То есть, аккумулируя моральные традиции, тенденции моды, вкусы своей повседневной жизни, человек репрезентирует новации социокультурной реальности, в том числе и через визуальную составляющую наружной рекламы, представляющую собой особый инструмент «конструирования зримой, видимой реальности» [3, с. 104]. И в роли такого транслятора и творца культуры выступает личность современного дизайнера, для которого создание визуальных образов является основной профессиональной задачей. Объясняется это прежде всего тем, что процесс визуализации облегчает перевод устной коммуникации в визуальную, способную ускорить накопление и передачу без искажений личного и общественного опыта. Так, социальный философ и культуролог С. Зонтаг говорит о том, что сегодняшнее общество нуждается в культуре, основанной на изображениях, а французский поэт Ш. Бодлер еще в начале XIX в. призывал «сделать наличное зримым» («representer le present») [1, с. 31–32]. 

Следует заметить, что значительную роль в формировании «визуальности» сыграли труды Р. Барта, Ф. Броделя, П. Бурдье, М. Вебера, Ю. М. Лотмана, П. Митчела, А. Мориса, М. Фуко и др. Труды по антропологии, философии, истории культуры и цивилизации О. Джеймса, А. Ф. Лосева, К. Б. Соколова, З. Фрейда, М. Фуко и К. Ясперса способствовали формированию подходов к эволюции визуального начала. Научные изыскания Р. Барта, Ю. Громыко, Н. Лумана и др. позволили получить представление о технологиях реализации визуализации в социальном пространстве современного общества.

Ключевой особенностью современной визуальной культуры является принцип креативности, то есть создания принципиально нового, оригинального продукта. Креатив лежит в основе изменения сути и форм новых сегментов визуальной культуры, плотно встроенных в современное общество потребления, в частности, наружной рекламы. Наружная реклама, являясь особой материальной формой визуальной культуры, способна олицетворять высокое качество товара и становиться инструментом сохранения и трансляции выразительных (визуализированных) знаков, полученных на основе исторического наследия визуальной и материальной культуры. 

Знаки, создавая пространственно-временные формы, формируют мировосприятие и мироощущение человека в обществе. Символ, являясь абстрактной реальностью, воплощенной в конкретный выразительный знак, сегодня представляет собой «своеобразный ключ в мир культуры: он опосредует человеческое природное существование и определяет самую возможность развития культуры» [6, с. 165]. В соответствии с тенденциями развития современной России И. М. Дзялошинский в своей монографии «Символы в коммуникации» выделяет следующие виды символов:

· вестернизационные, основанные «на принципах демократии и либерализма, научного и культурного прогресса» [2, с. 30];

· модернизационно-технократические, представляющие собой «особую форму приспособления традиционных обществ к вызовам глобализирующейся цивилизации» [2, с. 30];

· архаические, ориентирующиеся на «принципиальный и высокомерный отказ от ценностей западного мира» [2, с. 31].

Иными словами, символы обеспечивают выполнение следующих функций: обозначение (вестернизационный), оценивание (модернизационно-технократический), побуждение к действию (архаический). 

Для получения более полной картины наглядной реализации перечисленных нами функций символов мы проанализировали 100 макетов наружной рекламы г. Челябинска, которые были выставлены в июне – июле 2015 г. в центральном и металлургическом районах г. Челябинска. 

Исследование показало, что функция обозначения, раскрываемая через вестернизационный вид символа, представлена в макетах следующей наружной рекламы: ресторан «DEKAMERON», студия туризма «Ezoil World», интерьерная печать «Оutdoor group», косметическая продукция «LOREAL» и «CLARINS», реклама модели автомобиля марки «MITSUBISHI», языковой центр «What is up»; салон цветов «FLEURE-d-AMOUR» и т. д. Актуализация функции обозначения, раскрываемой через вестернизационый вид символа, осуществляется за счет включения обозначаемого предмета, процесса или явления в некую композиционно-графическую систему. Композиционно-графическая система в данном случае представлена приемом создания образа «возвращение к прошлому» [5, с. 81].

Примерами актуализации функции оценивания, базирующейся на модернизационно-технократическом виде символа, являются следующие примеры наружной рекламы: билборд фирмы «ФАРВИС» приглашает Вас оценить качество Вашей рекламы на экофлексе; реклама СОВКОМБАНКа оценивает скидку пенсионеров; баннер ресторана «КУНЖУТ» предлагает протестировать качество шашлыков, предложенных посетителю; фирма «ЮНИЧЕЛ» приглашает потребителя оценить новую коллекцию обуви; реклама жилого комплекса ЯРОСЛАВСКИЙ представляет качество созданного комфорта. В основе функции оценивания, базирующейся на модернизационно-технократическом виде символа, лежит значимость, полезность явления, предмета, процесса, удовлетворяющая одну из потребностей человека. При этом ценности осмысляются через прием создания образа «Использование произведений искусства» [5, с. 92].

Ценностное представление объектов наружной рекламы может базироваться на трех категориях ценностей: ценности созидания, реализующиеся в конструктивных творческих действиях; ценности переживания, проявляющиеся в благоговении перед явлениями окружающего мира; ценности отношения, связанные с переосмыслением жизни человека.

Далее мы рассмотрим функцию побуждения к действию через архаический вид символа. Архаический вид символа отсылает потребителя в мир детства через рекламу магазина игрушек «Ну, заходи!»; билборд мясоперерабатывающей корпорации РОМКОР призывает нас обрести силу Ильи Муромца после употребления рекламируемого продукта (сосисок); компания «ЭкоКит», рекламируя фильтры для воды АКВАФОР, переносит потребителя на берег чистейшего горного озера и т. д. Специфика функции побуждения к действию через архаический вид символа строится на основе приемов создания образа «использование сказок» [5, с. 77] и «Использование имиджа животных» [5, с. 74].

Рассмотренные примеры различных видов символа позволяют представить последний как универсальный, устойчивый и эффективный элемент рекламных коммуникаций, являющийся мощным средством манипулирования сознанием потребителя. 

Таким образом, исследование наружной рекламы центрального и металлургического районов г. Челябинска показало, что все виды символов, используемые в наружной рекламе г. Челябинска, не только реализуют утилитарные функции, но и связывают участников коммуникации с глубинными, мировоззренческими смысловыми комплексами культуры. Воспроизводя всевозможные образы настоящего и проектируя сценарии будущего, эти смысловые комплексы способствуют модернизации дискурсивной модели современного российского общества. 

То, насколько дискурсивная модель наполнена креативной составляющей, продуцируемой с помощью инструментов дизайна, определяет трансформацию коммуникативного послания в социальную жизнь. И чем ярче, эстетичнее и точнее образ, символ, создаваемый дизайнером, тем сильнее отклик и глубже укорененность его в общественном сознании. Акцентируя внимание на «визуальности» современной культуры, мы приходим к выводу, что визуальное сегодня, порождая новые оригинальные образы, соответствующие современным тенденциям развития общества и культуры, воспринимается не как нечто вторичное, а является стилевой доминантой консьюмерности, которая, в свою очередь, задает характеристики социокультурного пространства в целом. За счет визуально-графических приемов создается эффект ускорения или замедления репрезентации реальности. Иными словами, говоря о всеобщей тенденции «визуализации» мышления современного человека, мы можем сказать, что индивид, получая большую часть поступающей информации в виде визуальных образов, «перестает быть самим собой, а становится частью массы, сливаясь с ней» [7, с. 110].
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современные ИнформацИонные войны
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В статье автор анализирует характерные черты информационной войны и выявляет особенности форм, средств ведения и жанров, а также анализирует типы и основные институты современных информационных войн в политике. 
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Термин «информационная война» получил довольно широкое распространение как в публицистической, так и научной литературе в конце 80-гг. ХХ века, и в настоящее время существует достаточно много подходов к определению этого понятия. Наиболее известное классическое определение характеризует информационную войну как комплекс мероприятий по информационному воздействию на массовое сознание для изменения поведения людей и навязывания им целей, которые не входят в число их интересов, а также защита от подобных воздействий [1].

В различные исторические периоды, а также и непосредственно в наши дни можно наблюдать множество примеров ведения информационной войны как на уровне государств («информационно-психологические операции» США в Ираке, грузино-юго-осетинский конфликт), так и на личностном уровне (очевидно, что современный человек ежедневно сталкивается с потоком самой разной информации, которую на него обрушивают СМИ). 

По мнению М. Ю. Павлютенковой, в ходе информационной войны важным является достижение информационного превосходства. Оно определяется «как способность собирать, обрабатывать и распределять непрерывный поток информации о ситуации, препятствуя противнику делать то же самое» [2]. Информационная война (I – War) осуществляется при помощи информационного влияния, то есть в I – War не применяются психотропные препараты, прямой шантаж, запугивание (это характерно для терроризма), подкуп, физическое воздействие и т. п. Хотя указанные воздействия могут применяться одновременно с информационной войной, они не являются обязательным элементом. 

Главной целью политических информационных войн являются дискредитация и деморализация политического оппонента. Методы информационной войны предусматривают наличие у субъекта влияния разной информации, но руководствоваться он должен именно той, которую ему навязывают. Информационное воздействие может осуществляться как на фоне информационного шума, так и в условиях информационного вакуума. Навязывание чуждых целей – это то, что делает информационную войну войной и отличает её от обычной рекламы.
Информационные войны ведутся при помощи определенных «средств I–War» – информационного оружия» (information warfare), которое впервые использовали американские военные в 1991 году после войны в Персидском заливе. Ведение информационных войн, как правило, маскируется под будничные события. В то же время определить его обратный адрес чрезвычайно сложно. Также средствами ведения информационной войны могут являться любые средства передачи информации – от СМИ до почты и сплетен. Победой в информационной войне можно считать те действия, когда удается сломать цепь обмена информацией в лагере оппонента и добиться его дискредитации среди общественности и медиа.

Объектом информационной войны является как массовое сознание, так и индивидуальное. Индивидуального воздействия «удостаиваются» лица, от которых зависит принятие решений по интересующим противоборствующую сторону вопросам (президент, премьер-министр, глава МИД, диппредставители, главы воинских формирований и т. п.). При этом методы информационной войны воздействуют на массовое сознание аналогично тому, как методы психотерапии воздействуют на сознание индивидуальное. 
Можно выделить некоторые характерные черты информационной войны: 

· универсальность (может применяться на различных уровнях – от личностного до международного, и при использовании различных средств); 

· завуалированность (субъекту информационной войны не всегда очевидно деструктивное воздействие, такую войну необязательно объявлять); 

· масштабность (чем более развиты информационные технологии, тем масштабнее урон от подобной войны и тем больше объектов в неё вовлечены); 

· перманентность (ведется и в мирное время, и, собственно, в военное); 

· превентивный, упреждающий характер (по сути, любой конфликт начинается информационной войной, а далее уже может следовать непосредственно «физическое» воздействие, уничтожение).

Информационная война означает использование информации как основного средства осуществления враждебных действий и нанесения ущерба противнику. Информационные действия реализуются различными способами. К ним относятся: 

· нарушения, повреждения либо модификации информационных ресурсов и «знаний» людей о самих себе и об окружающем их мире; 

· меры воздействия на обществен​ное мнение и мнение элиты; нанесение ущерба противоположной стороне дипломатическими мерами; 

· пропагандистские, психологические и подрывные акции в области культуры и политики; 

· дезинформация; 

· внедрение в местные медиаканалы своих сторонников для подрывных акций; 

· проникновение в компьютерные сети и базы данных; 

· техническое содействие и информационная поддержка диссидентских и оппозиционных движений и т. д. 

Таким образом, при проектировании стратегий информационной войны комбинируются различные информационные мероприятия.

В информационных войнах могут применяться разнообразные приемы и технологии, например, вброс в информационное пространство компрометирующей информации (подтвержденных фактов злодеяний или противоправного или аморального поведения), непроверенной или недостоверной информации или использование манипулятивных технологий (экспертная оценка, социологические или статистические данные, внушения и тенденциозность в оценках). 

Информационной средой для информационных войн могут быть пресса, телевидение, Интернет, слухи – это пространство, в котором оппоненты обмениваются информационными ударами. Коммуникационные сообщения (информация, дезинформация, тенденциозная интерпретация событий, символы, лозунги и т. д.) – это оружие, которое применяют друг против друга стороны информационного противоборства. С точки зрения жанровых разновидностей технологии информационных атак можно выделить такие: 

· мифы, 

· монтаж, 

· угроза, 

· блеф, 

· перехват 

· и перекручивание информации.

Степень интенсивности информационной войны способна влиять на отдельные личности и большие массы, вызывая разные последствия. Деструктивные последствия от информационных войн, как правило, приводят к дискомфорту, фобиям, отвращению, недоверию. Технологическая цепочка распространения информации включает: источники распространения – официальные, теневые, стихийные (слуховые кампании) и проводники информации – отдельные фигуранты, малые социальные группы, медиа. Основная сложность здесь заключается в контроле за интенсивностью информационных атак.

Формы информационных войн зависят от характера участвующих сторон. Однако можно определенным образом систематизировать и типологизировать эту разновидность информационных войн. Американский ученый М. Либики выделяет следующие типы информационных войн: 

· войны, ведущиеся против каналов связи противника; 

· информационная разведка; 

· действия, предпринимаемые против электронных компаний; 

· психологическая война; 

· акции, организуемые хакерами; 

· информационно-экономическая блокада; 

· кибервойны (представляющие собой действия по обману электронных датчиков), симуляционные войны, или моделирование действий.

С точки зрения технических свойств, используемых для информационного давления на противника, можно выделить радиоэлектронную информационную войну, интернет-войны (сетевые войны), а также кампании, ведущиеся при помощи средств прямого телевещания.
Непременное условие успешности любых акций информационных войн – институализация данного рода коммуникаций. Причем каждый политический актор использует для этого собственные возможности. Наилучшее положение в этом смысле у государства, в распоряжении которого находится разветвленная система институтов, способных организовать и поддержать кампании в формате информационных войн. К таким институтам можно отнести [3]:

· руководящие и координирующие структуры (различные государственные органы, агентства национальной безопасности, силовые структуры);

· информационные агентства, контролируемые государством и используемые им для продвижения своих информационных целей как внутри страны, так и на международной арене;

· сеть источников постоянного информирования на определенной территории (резидентура или другие постоянно находящиеся за пределами страны источники информирования);

· отдельные СМИ, находящиеся под контролем правительства и участвующие в обеспечении его информационных целей;

· отечественные и зарубежные группы интересов;

· агенты влияния;

· научные конференции, используемые как механизм выражения мнений экспертного сообщества для защиты интересов государства;

· отдельные международные организации, находящиеся под контролем отдельного национального государства.

В настоящее время повседневные политические практики дают множество примеров ведения самых разнообразных информационных войн как в демократических государствах, так и в переходных политических системах.
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РОЛЬ СМИ В ФОРМИРОВАНИИ 
НАЦИОНАЛЬНО-ГОСУДАРСТВЕННОЙ ИДЕНТИЧНОСТИ

Е. С. Золотова

г. Челябинск, ЮУрГУ

В данной статье автор рассматривает проблему влияния СМИ на процесс конструирования национально-государственной идентичности на примере программ российского телевидения. 
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Нестабильная геополитическая обстановка, затянувшийся военный конфликт на Востоке Украины, волны мигрантов, захлестывающие соседние государства, сложная экономическая ситуация в стране угрожают целостности, суверенитету, национальной безопасности полиэтничной и многоконфессиональной России. 

В этих условиях чрезвычайно важно сохранить баланс внутри государства. Сделать это можно только путем консолидации усилий всех субъектов Российской Федерации. Такой подход позволит укрепить страну и завершить процесс конструирования национально-государственной идентичности как важнейшей части государственного суверенитета.  

Проблема идентичности находится в фокусе исследовательского интереса психологов, социологов и культурологов, но как национально-государственная категория изучена недостаточно. 

Под национально-государственной идентичностью нами понимается степень сплоченности граждан, характеризующаяся их личностной и групповой мотивированностью. В этом случае национально-государственная идентичность выступает надстройкой над локальной, региональной идентичностью и фундаментом культурной общности наивысшего порядка. 

Национально-государственная идентичность уникальна по причине специфических особенностей историко-культурного развития всех стран. Подтверждение данному тезису можно встретить в работах отечественных и зарубежных политологов [1]. Так, Р. Саква, занимающийся изучением политических процессов, считает, что основой для российской национально-государственной идентичности является патриотизм, гордость за богатое культурное наследие, исторические традиции и разнообразие менталитета народов [2]. 

Национально-государственная идентичность России еще находится в стадии формирования. На наш взгляд, в процессе ее конструирования особая роль должна быть отведена средствам массовой информации. Рассмотрим этот вопрос подробнее.

Мы еще не знакомы с Россией и почти ничего не знаем друг о друге. Конечно, внутренняя миграция, связанная с трудовой занятостью, сменой постоянного места жительства, активно способствует сближению населения соседствующих регионов, федеральных округов. Что касается граждан, проживающих в удаленных друг от друга субъектах, то они практически не взаимодействую ни в культурной, ни в экономической, ни в иных сферах. Такую оторванность и разобщенность удалось несколько минимизировать благодаря развитию глобальной сети Интернет. С другой стороны, социальные сети, форумы, сайты экстремистского содержания актуализировали пласт информационных угроз, провоцирующих этнические и религиозные конфликты. Подобного рода конфликты угрожают национальной безопасности страны в том случае, если ее граждане не обладают достаточной культурой, проявляющейся в терпимости к людям, имеющим другое вероисповедание, придерживающимся иных обычаев и пр. Только качественное информирование населения о народах, населяющих огромную территорию России, их укладе жизни, особенностях хозяйствования может снизить риск возникновения национальных и религиозных конфликтов.

Учитывая вышеизложенное, полагаем, что СМИ должны взять на себя не функцию просветителя, в первую очередь это относится к телевидению, которое сегодня доступно большинству россиян.

Каждый регион обладает уникальным набором трудовых, природных, технических и иных ресурсов. Наличие достаточного объема ресурсов свидетельствует о развитости субъекта, его самостоятельности и способности внести особый вклад в экономическое и культурное развитие страны. 

К сожалению, обладание ресурсами может нести риск замыкания субъекта на себе, возникновения и распространения идей сепаратизма, что губительно для любой государственности. Чтобы этого не произошло, необходимо увеличивать торгово-экономический обмен внутри страны, создавать в регионах благоприятные условий для бизнеса, привлекать предпринимателей из других субъектов. 

Предприниматели являются прогрессивной частью российского общества, чтобы их участие в экономическом развитии страны было более заметным, необходим благоприятный климат для ведения коммерческой деятельности, который помимо адекватной налоговой политики, юридической защищенности и прочих факторов может быть создан только при условии качественного информирования о слабых и сильных сторонах того или иного региона. 

Что касается национальной идентичности, то она возможна в том случае, если каждый регион, осознает свою уникальность и ощущает себя важной частью единого целого, полноправным субъектом государства. 

Таким образом, должен быть пройден путь от самоидентификации региона к его интеграции в культурное, экономическое, политической пространство страны, что позволит завершить формирование национально-государственной идентичности.

В последнее время на отечественном телевидении появился проект, выполняющий эти важнейшие функции. Это специальная рубрика в информационно-аналитической программе «Вести недели» на канале «Россия 1», посвященная российским регионам. 

В серии репортажей рассказывается о традициях и точках роста регионов, об их вкладе в историю и экономику страны. Такая информация способствует консолидации населения России, налаживанию деловых контактов с целью привлечения инвесторов из других субъектов.

Особого внимания заслуживает кулинарная познавательная программа с Джоном Уорреном «Поедем! Поедим!» на НТВ. Ее ведущий – подданный Великобритании, влюбленный в Россию, как бы с позиции стороннего наблюдателя с восхищением и удивлением открывает ее для себя и для зрителей, россиян. В этом заключается главный парадокс. Джон Уоррен через кулинарию узнает и познает культуру, историю, быт разных регионов, знакомится с местными жителями, пытается запомнить слова из языков коренных народов, в его речи часто звучат фразы «вот она Россия», «может быть в этом и есть Россия?», «вот она загадочная русская душа», «уникальные традиции» и т. п. Все это подводит зрителя к мысли о многогранности страны, ее богатстве, глубоких культурно-исторических внутрирегиональных и межрегиональных связях. 

Подводя итог сказанному, отметим, что на российском телевидении недостаточно программ, помогающих сформировать национально-государственную идентичность путем информирования о жизни регионов не по чрезвычайному случаю (пожары, наводнения, саммит и пр.), а планомерно и регулярно. Полагаем, увеличение числа таких программ будет способствовать повышению эффективности предпринимательства и, как следствие, снижению диспропорции в развитии субъектов РФ, консолидации общества и успешному завершению формирования национально-государственной идентичности.
Библиографический список

1. Перегудов, С. П. Национально-государственная идентичность и проблемы консолидации российского государства / С. П. Перегудов // Полис. Политические исследования. – 2011. – № 3. – С. 141−163.
2. Саква, Р. Выбор России / Р. Саква ; пер. с англ. В. Львова, В. Яковлева, Д. Налепиной. − М., 2005. – 380 с.
Золотова Екатерина Сергеевна, кандидат филологических наук, доцент, кафедра средств массовой информации, Южно-Уральский государственный университет, г. Челябинск. 

E-mail: zolotko74_87@mail.ru.

ROLE OF THE MEDIA IN SHAPING NATIONAL AND STATE IDENTITY 

E. S. Zolotova

Chelyabinsk, SUSU

At this article the author considers the problem of the influence of the media on the process of constructing a national-state identity on the example of Russian TV programs.
Keywords: media; television; national identity; region; integration.

Zolotova Ekateriva S., Candidate of Philology, Assistant professor, Department of Media, South Ural State University, Chelyabinsk.

E-mail: zolotko74_87@mail.ru.

УДК 070.1:34
ББК 76.01:67
ПАЛЛАДИУМ СМИ В СИТУАЦИИ ЮРИДИЧЕСКОГО УПРЕКА 
В ДИФФАМАЦИИ

А. Ю. Исмаилов
г. Челябинск, ЮУрГУ
В статье рассматривается содержание понятий «диффамация» и «диффамация в СМИ». В аспекте деятельности средств массовой информации анализируются ключевые положения гражданского законодательства, посвященные защите чести, достоинства и деловой репутации субъектов правоотношений. В контексте превентивной защиты средств массовой информации исследуется судебная практика в этой области. 
Ключевые слова: средства массовой информации; диффамация в СМИ; судебная практика; честь, достоинство и деловая репутация; субъективное мнение; оценочное суждение. 
Что такое диффамация? Предельно широко понятие трактуется как «сообщение не соответствующих действительности порочащих сведений» [4, с. 18]. В одной из классификаций, в основании которой лежит соответствие распространяемых сведений действительности, к диффамации относят: а) распространение заведомо ложных порочащих сведений – умышленная недостоверная диффамация, или клевета; б) неумышленное распространение ложных порочащих сведений – неумышленная недостоверная диффамация; в) распространение правдивых порочащих сведений – достоверная диффамация [6, с. 11]. В предложенной классификации наличествует условная доля диафоничности. Логично было бы предположить, что кроме клеветы, может быть и невольное заблуждение, а «распространение правдивых порочащих сведений» закономерно, следуя предложенному основанию классификации, было бы поделить на умышленные и неумышленные достоверные диффамации.  
В российском законодательстве данный термин формального (правового) закрепления не получил, но его употребление встречается в юридической практике. На этот счет известную популярность среди ученых-юристов получила дефиниция, озвученная в Постановлении Пленума Верховного Суда РФ: «...понятие диффамации тождественно понятию распространения не соответствующих действительности порочащих сведений, содержащемуся в статье 152 Гражданского кодекса Российской Федерации» [2, с. 7]. 
Контекстуально, учитывая деятельность средств массовой информации, анализ указанной статьи Гражданского кодекса позволяет сделать следующие выводы. 
Во-первых, к положениям, применяемым к диффамации, можно отнести случаи распространения любых сведений, не соответствующих действительности, о гражданине или юридическом лице, именно любых, а не только тех, содержание которых задевает честь, достоинство или деловую репутацию названных субъектов. Правда с некоторыми ограничениями: доказывать несоответствие указанных сведений (речь идет о любых не соответствующих действительности сведениях) нужно будет самому ущемленному лицу, и кроме того, предусмотренный срок исковой давности, т. е. возможность защитить нарушенные права в суде, составляет один год со дня опубликования таких сведений в соответствующих средствах массовой информации. В случае «чистой», классической диффамации (речь идет о нарушениях чести, достоинства и деловой репутации) обязанность доказывать соответствие указанных сведений действительности лежит на самом распространителе информации. Далее по тексту, избегая излишней детализации, понятие «диффамация» будет включать оба случая, а чтобы отделить одно от другого, можно будет использовать термины «условная диффамация» и «диффамация».
Во-вторых, пострадавшее лицо вправе по суду требовать опровержения инсинуационных сведений. В случае со средствами массовой информации перистрофа проходит в тех же средствах массовой информации, в которых произошел диффамационный деликт. При этом процедура опровержения не лишает права такое лицо опубликовать в свою очередь авторский ответ в указанных СМИ. К добавлению к этому он равным образом вправе требовать возмещения убытков и компенсации морального вреда (только физическое лицо). 
В-третьих, сегодняшние средства массовой информации в подавляющем большинстве присутствуют в глобальной сети. В определенных случаях к средствам массовой информации формально (юридически) относят представителей так называемой гражданской журналистики. Поэтому, в случае признания ситуации распространения сведений юридической аберрацией, пострадавшая сторона вправе требовать удаления соответствующей информации, а также опровержения указанных сведений способом, обеспечивающим доведение опровержения до пользователей Интернета.
В связи с этим возникает сугубо практический вопрос относительно деятельности средств массовой информации. Как довести до читателя информацию о чем-либо, не нарушая требований текущего законодательства в области защиты названных нематериальных благ? Одним из способов решения данной проблемы является анализ судебной практики, связанной с юридическим упреком в диффамации. Эмпирической базой дальнейшего мини-исследования послужил интернет-ресурс «База данных Российской судебной практики по информационному праву» [5].
Указанный ресурс содержит более тысяч дел из отраслей публичного и частного права, рассмотренных в судебном порядке. Подавляющее большинство судебных исков (на момент написания статьи их было 971) представлено гражданскими делами о защите чести, достоинства и деловой репутации. Данное обстоятельство демонстрирует, что деятельность различных видов СМИ сопровождается многочисленными судебными исками в диффамации, поэтому уберечься от них или защититься от них в суде, – задача архиважная, требующая от редакции в целом и журналиста в частности профессиональных знаний в этой сфере. Анализ судебной практики позволил свести судебные решения в пять итоговых положений, которыми руководствуется суд при вынесении мотивированного решения по делам о диффамации. 
Положение 1. При разрешении споров суды учитывают то обстоятельство, что право одной стороны, а именно: право на защиту чести, достоинства и деловой репутации, должно находиться в паритетном отношении с иными правами и свободами, гарантированными Конституцией РФ. В частности, к ним относятся свобода слова, свобода массовой информации, право искать, получать передавать, производить и распространять информацию любым законным способом. При вынесении вердикта суд руководствуется той идеей, что не только право, но и обязанность прессы − как можно более полно информировать население о политических, экономических, криминальных и иных текущих событиях, вызывающих повышенный интерес отдельных социальных групп или большой общественный резонанс в обществе. Ревальвированное и более щепетильное внимание суда происходит в ситуации разбирательства дел, участниками которых становятся политические и исторические деятели, публичные и известные люди. В этих случаях суд особо подчеркивает значимость таких лиц в обществе и одновременно признает, что они могут и / или должны быть объектами повышенного внимания со стороны журналистского сообщества. 
Положение 2. При рассмотрении иска в диффамации суд пытается разграничить имеющие место утверждения о фактах, соответствие действительности которых можно проверить, и оценочные суждения, мнения, убеждения, предположения, версии, критические замечания, умозаключения (дословные термины, встречающиеся при анализе мотивированной части решений судов) и так далее. Последние (оценочные суждения и прочее) не являются предметом судебной защиты в порядке ст. 152 ГК РФ, так как не могут быть проверены судом на предмет соответствия их действительности. Сказанное дополняется тем, что согласно п. 9 ст. 47 закона о СМИ журналист имеет право «излагать свои личные суждения и оценки в сообщениях и материалах, предназначенных для распространения за его подписью» [3]. 
Немного об оценочных суждениях. Например, выражения «хроническая алкоголичка» и «паразитический образ жизни» в одном из решений суда были признаны оценочными суждениями автора статьи, основанными на фактах и подтвержденными документально. Однако фрагмент статьи «… гражданин N, дающий подобные советы, является ненормальным» хоть и был признан судом мнением автора статьи, но, тем не менее, суд счел, что оно было выражено в оскорбительной форме. К слову сказать, Европейский суд по правам человека опротестовал решение российского судопроизводства и вынес решение в пользу журналиста. В другом деле фраза «пренебрежительно-барское обращение» судом было признано не чем иным, как утверждением о факте, а вовсе не оценочным суждением. 
Положение 3. В ряде случаев опубликованная информация не признается судом конфиденциальной (личная, семейная, врачебная и иная тайна), если такие сообщения указывают на нарушение норм права и морали, принятых в обществе. 
Небольшая ремарка. Согласно действующему законодательству (ст. 57 закона о СМИ) средства массовой информации не несут ответственности за распространение сведений, не соответствующих действительности и порочащих честь и достоинство субъектов правоотношений, если эти сведения присутствуют в обязательных сообщениях, получены от информационных агентств, содержатся в ответах либо в материалах пресс-служб органов власти и управления, являются дословным воспроизведением фрагментов публичных выступлений, содержатся в авторских произведениях, идущих в эфир без предварительной записи, либо в текстах, не подлежащих редактированию, и, наконец, если они являются дословным воспроизведением сообщений и материалов или их фрагментов, распространенных другим средством массовой информации (за исключением случаев, прямо предусмотренных законом), которое может быть установлено и привлечено к ответственности за данное нарушение законодательства [3].
Положение 4. Оспариваемые выдержки рассматриваются судом как в контексте всей публикации, так и, собственно, ситуационно, когда этим отдельным сведениям, выраженным подчас в устной форме, придается принципиально самостоятельное значение. В спорных моментах суд руководствуется буквальным толкованием написанного или сказанного. Так, рассматривая фразу «гражданин N… по совместительству сын декана…», суд, сославшись на толковый словарь, сделал вывод, что кровное происхождение не может являться некоей работой по совместительству, родство является личным неотъемлемым правом человека. Поэтому суд пришел к выводу о том, что указанная фраза есть диффамация. Однако в другой ситуации суд признал, что использованные автором слова приведены в публикации в переносном смысле и не могут быть признаны оскорбительной формой изложения личного мнения. В некоторых, особо спорных ситуациях суд выносит постановление с учетом мнения специалиста по лингвистической экспертизе. 
Положение 5. Исходя из контекста публикации, суд достаточно часто не признает высказывания сведениями, которые могут быть опровергнуты, если они выражены в вопросительной форме. Положительное решение в пользу ответчиков выносится также, если журналистское повествование облекается в форму иносказаний (ирония, фельетон), например, когда описываются события, напоминающие реальные, без упоминаний конкретных лиц. Подчас, признавая фактичность описываемого события, суд оставляет за журналистом право выражать свое мнение с использованием определенного литературного жанра. Обосновывая свою позицию, суд указывает на то обстоятельство, что объект публикации должен быть однозначно идентифицируем, т. е. любой человек, прочитавший заметку, смог бы ассоциировать героя публикации с лицом, которое существует в реальности.
В качестве заключения можно отметить тот факт, что на сегодня, большинство диффамационных исков выигрывается той стороной, которая выступала в роли ответчика в судебном процессе. С одной стороны, для средств массовой информации такое положение дел является обнадеживающим. Вышеназванные положения служат своеобразным оберегом в ситуации обвинений в диффамации. Но, с другой стороны, обилие подобных исков фиксирует наличествующую в обществе неурегулированность, и не только правовую, подобных эксцессов. Такая фактичность есть регистрирующий показатель профессионального нездоровья, присутствующего в журналистском сообществе. Данное обстоятельство актуализирует вопрос о нормативно-этическом регулировании и саморегулировании СМИ в этой области.
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ИСПОЛЬЗОВАНИЕ МУЛЬТИМЕДИЙНОСТИ 
И ИНТЕРНЕТ-ТЕХНОЛОГИЙ В ОБУЧЕНИИ РУССКОМУ ЯЗЫКУ КАК ИНОСТРАННОМУ 

Л. Н. Корнилова, Л. В. Выборнова

г. Челябинск, ЮУрГУ

В статье авторы рассматривают методы преподавания иностранного языка, в том числе русского языка как иностранного. Особое внимание уделяется использованию инновационных, мультимедийных средств. Кроме того, рассказывается об опыте создания инновационной обучающей программы в Южно-Уральском государственном университете.

Ключевые слова: методика; иностранный язык; инновационные средства; мультимедиа. 

Методика обучения иностранному языку (ИЯ) как самостоятельная наука стала формироваться с конца XIX века. В течение всего времени ее существования учёные пытаются ответить на вопрос: прикладной или самостоятельной наукой является методика? Методика – это практическая или теоретическая наука?

С одной стороны, методика преподавания ИЯ даёт сумму знаний в области неродного языка с целью облегчить межкультурное общение. Она помогает человеку освоить иностранный язык, обеспечивает коммуникативный успех. В этом случае методика понимается как прикладная и практическая наука (Л. В. Щерба, Е. М. Рыт, Ю. В. Розенцвейг, Л. Блумфилд).

С другой стороны, методика преподавания ИЯ имеет свой предмет изучения, объект, цель, систему, способы, средства, понятийный аппарат. В таком случае ее можно рассматривать как самостоятельную и теоретическую науку.

Таким образом, методика обучения ИЯ в современном процессе образования является самостоятельной наукой и имеет вековую историю (с конца XIX – начала XX века).

В истории формирования методики преподавания ИЯ можно выделить несколько периодов, каждый из которых имеет свои особенности в методическом подходе к изучению ИЯ.

Уже на начальном этапе становления методики преподавания ИЯ (20–40-е гг. XX в.) наметилось противостояние двух основных методических подходов: сознательно-сопоставительного и прямого. Эти методы использовались и используются и в преподавании русского языка как иностранного (РКИ).

Сознательно-сопоставительный подход был нацелен на осознанную работу с текстом, с грамматикой ИЯ (в том числе РКИ), на сознательное усвоение правил чужого языка в сравнении с родным.

Прямой метод ориентировался на бессознательное освоение ИЯ (в том числе РКИ) путём включения обучаемых в речевую практику.

Компромиссным решением было формирование комбинированного (смешанного) метода. В разработке этого метода в 30-е гг. XX в. приняли участие такие российские ученые, как Л. С. Выготский, Л. В. Щерба, С. И. Бернштейн.

В период 40–50-х гг. прошлого века (второй этап развития методики обучения ИЯ) в преподавании РКИ были широко распространены грамматико-переводной, сознательно-сопоставительный и комбинированный методы. Методикой преподавания РКИ в этот период занимались такие российские лингвисты и методисты, как Л. В. Щерба, И. В. Рахманов, З. М. Цветкова, В. С. Цетлин.

Большое влияние на развитие методики преподавания ИЯ в 60–80-е гг. XX в. (третий этап развития методики) оказали результаты исследований в области лингвистики, психолингвистики, психологии речи и психологии обучения. Обучение ИЯ преследовало цель сформировать навыки использования речевых средств с учётом конкретной коммуникативной установки. Акцент в методике преподавания ИЯ был смещён с языка на речь.

На четвёртом этапе (конец 80-х – 90-е гг. XX в.) на становление методики обучения ИЯ оказали влияние активно развивающиеся психологические теории (особенно теория коммуникативной деятельности), а также результаты исследований коммуникативной, когнитивной лингвистики и социолингвистики. Дальнейшее развитие получила практическая направленность обучения ИЯ. Это облегчает вхождение субъекта в иноязычное коммуникативное пространство.

Современный этап формирования методики преподавания ИЯ (в том числе РКИ) должен учитывать тот факт, что оптимальный результат в обучении ИЯ можно получить, если в процессе обучения объединить все механизмы, все элементы, которые являются основой формирования речевых способностей обучаемых. 

Итак, методика преподавания ИЯ – это самостоятельная теоретическая и прикладная наука, которая исследует особенности обучения ИЯ. Объектом исследования являются общие и частные лингвистические и психологические закономерности обучения ИЯ. Предметом изучения можно считать факторы, повышающие эффективность обучения. Цель методики преподавания ИЯ – формирование умения пользоваться ИЯ как средством общения в иноязычной языковой среде, выработка навыков применения формул ИЯ в конкретных коммуникативных ситуациях. Поэтому все исследования в области методики преподавания ИЯ направлены на поиск наиболее эффективных способов обучения ИЯ. 

Как любая наука, методика преподавания иностранного языка (ИЯ) имеет общие и частные принципы изучения ИЯ.

Общая методика изучает общие закономерности процесса обучения любому ИЯ. Здесь учитывается принцип отбора языкового и культурологического материала, соотношение письменной и устной речи, процесс говорения, слушания и письма на иностранном языке, использование технических средств обучения, интернет-ресурсов.

Частная методика учитывает в обучении ИЯ фонетические, лексические, грамматические, стилистические особенности конкретного языка. Так, при преподавании русского языка как иностранного (РКИ) необходимо обратить внимание на изучение таких грамматических категорий, как склонение имён, спряжение глаголов. Фонетическими особенностями русского языка является произношение вибрирующих звуков [р] и [р᾽], произношение шипящих согласных, оглушение звонких парных согласных в конце слова, ассимиляция согласных по звонкости-глухости и твёрдости-мягкости. К лексическим особенностям русского языка можно отнести употребление многозначных и омонимичных единиц, использование синонимов, правила лексической сочетаемости. Частная методика обучает специфичным для данного языка речевым конструкциям.

В рамках общей методики обучения ИЯ выделяется специальная методика. Специальная методика рассматривает определённые аспекты теории обучения, например, разрабатывается методика применения инновационных средств в обучении ИЯ. Средства обучения ИЯ – это то, что помогает процессу овладения неродным языком: учебники, аудио- и видеозаписи, Интернет, игровые моменты. 
В последние десятилетия благодаря развитию коммуникативной лингвистики повышенное внимание в методике преподавания ИЯ уделяется содержательной стороне языка. Акцент в обучении ИЯ сместился с теории предложения на теорию высказывания. Язык и речь неотделимы друг от друга. Они не существуют друг без друга. Язык реализуется только в речи. Язык и речь – это две стороны одного целого. Современная методика обучения ИЯ учитывает эту дихотомию, это двустороннее единство. Современное обучение ИЯ (в том числе РКИ) ориентировано на усвоение речевых образцов в конкретной коммуникативной ситуации. Обучающийся запоминает речевые модели, которые обусловлены ситуацией. Таким образом, изучение ИЯ идёт от речи к языку. 

Современная методика обучения ИЯ в качестве главных свойств изучаемого языка рассматривает: 

· коммуникативность (язык есть средство общения),

· системность (языковые единицы взаимосвязаны и должны изучаться в единстве),

· функциональность (язык используется в коммуникативных целях).

Современная методика понимает речевое общение как форму взаимодействия людей с помощью языка. Следовательно, обучать ИЯ (в том числе и РКИ) надо как средству общения. Общение – это сложный многоаспектный и многофункциональный процесс. Общение как процесс – это взаимодействие и взаимовлияние субъектов речевого акта. Общение – это процесс получения информации. Общение – это взаимоотношения субъектов коммуникативной ситуации. Такая разноплановость общения определяет следующие его функции: информативную, побудительную, эмоциональную, этикетную, контактную.

Общение осуществляется с помощью речи, поэтому обучение ИЯ и РКИ должно являться обучением речевой деятельности. Речевая деятельность в психолингвистической теории представлена следующими видами: аудирование, говорение, чтение, письмо. Поэтому в речевом акте есть говорящий и пишущий, слушающий и читающий. Речевой акт – явление двустороннее. С одной стороны реализуются продуктивные виды речевой деятельности (говорение и письмо), с другой – рецептивные виды речевой деятельности (аудирование и чтение).

Продуктивные виды речи участвуют в передаче информации. Значит, они связаны с суждением, предложением, то есть грамматической стороной языка. Если говорящий (пишущий) не знает грамматики языка общения, то он не сможет правильно сформулировать свою мысль.

Рецептивные виды речи используются в понимании высказывания. Эти виды речевой деятельности связаны с понятием. Слушающий (читающий) через языковой знак пытается понять смысл высказывания. Причём аудирование по сравнению с чтением более сложный процесс восприятия информации. В процессе аудирования у слушающего нет возможности вернуться к непонятным местам высказывания. В связи с этим в восприятии информации могут возникать пробелы.

Ни один из видов речевой деятельности в реальной ситуации общения не работает изолированно. Субъект речевого акта в продуктивных видах речи кодирует информацию грамматическими языковыми единицами, совершает синтетические операции. В рецептивных видах речи через восприятие языкового знака происходит декодировка информации. Субъект понимает информацию, используя при этом аналитические операции. Реальная коммуникативная ситуация – это взаимодействие, чередование, сочетание продуктивных и рецептивных видов речи.

Методика преподавания ИЯ (в том числе и РКИ) в выработке своих методов опирается на идеи теории речевой деятельности.

В последние десятилетия вопрос обучения РКИ на территории Российской Федерации стоит особенно остро. Это обусловлено активной миграцией населения в мировом масштабе. В связи с политическими и экономическими событиями конца XX в. – начала XXI в. на территории России оказалось большое количество людей из других стран. Мигранты едут в РФ в поисках заработка, временного жилья и на постоянное место жительство. Поэтому методика преподавания РКИ вынуждена искать и использовать такие методы, которые помогут в языковой адаптации мигрантов в России. 

В методике преподавания РКИ существуют различные подходы к обучению русскому языку.

1. Лингвистический (теоретический) подход нацелен на формирование навыка владения языком как системой определённых единиц: фонетических, грамматических, лексических. Такой подход развивает логическое мышление, тренирует память, отрабатывает умение переводить с русского языка на родной и наоборот.

2. Интуитивный (прямой) подход базируется на аудировании как виде речевой деятельности. Родной язык не используется. Инофон включается в русскоязычное коммуникативное пространство, овладевает русским языком интуитивно, усваивает языковые единицы, подражая речевому образцу. Этот подход отрабатывает навыки устной речи, умение использовать речевой образец в процессе общения.

3. Когнитивный подход (сознательный) строится на сознательном отборе языковых фактов, на анализе языковых моделей, которые необходимы в речевой практике. Этот подход ориентирует изучающих русский язык на сознательное конструирование высказываний на русском языке в зависимости от коммуникативной установки.

4. Коммуникативный подход учитывает особенности межличностного общения в обучении русскому языку. Создание ситуаций реального общения развивает у изучающих язык умение общаться в русскоязычной среде.

5. Социокультурный (межкультурный) подход помогает инофону познакомиться с культурой России, осмыслить русскую культуру и культуру своей страны, пользуясь средствами русского языка.

Для успешной адаптации иностранцев в РФ необходимо комплексное использование перечисленных подходов. Отдавать предпочтение одному из подходов в современных условиях, на наш взгляд, нецелесообразно.

Существующие в современной методике преподавания РКИ методы обучения формируют общую тактику учебного процесса. Основная цель обучения РКИ − научить тех, для кого русский язык неродной, справляться с коммуникативными задачами, используя средства русского (неродного) языка. Русский язык должен стать реальным средством общения для тех, кто его изучает. Поэтому обучение русскому языку иностранцев, проживающих и работающих на территории РФ, можно рассматривать как обучение речевой деятельности на русском языке.

Научиться речевой деятельности можно только в процессе коммуникации. В процессе обучения необходимо создание речевых ситуаций, включающих инофонов в речевую деятельность. Речевая практика требует регулярного повторения и постепенного усложнения. При формировании коммуникативных умений в преподавании РКИ необходимо опираться на психические механизмы памяти, осмысления, восприятия и производства речи. В процессе речевой практики целесообразно обучать анализу и конструированию русских текстов. Современные методики ориентируют преподавателя на обучение межкультурному общению, на использование в процессе обучения интереса учащихся к культуре и образу жизни носителя языка.

В обучении РКИ целесообразно приоритетное внимание уделить формированию навыков устной речи. Поэтому в современном образовательном процессе, в частности в обучении русскому языку иностранных граждан, мигрантов, широко используются новые технологии: аудио- и видеозаписи, компьютерные программы, дистанционное обучение. 

В условиях быстроменяющейся жизни и человеческих отношений в рамках нового обучения используются различные инновационные средства и методы, такие как многосторонний метод, метод полной физической реакции, естественный метод, метод активного обучения.

Многосторонний метод учитывает различные составляющие учебного процесса, используя разные средства в обучении РКИ. Этот метод предполагает наличие в учебном процессе всех видов речевой деятельности: говорения, слушания, письма, чтения. Спонтанная речь на русском языке во время занятий РКИ является способом наилучшей работы с навыками речевой деятельности. В процессе создания спонтанных речевых формул инофоны должны получать знания не только о грамматике русского языка, но и о русской культуре.

Результатом использования метода полной физической реакции должна быть вынужденная устная речь обучаемого. Данный метод нацелен на отработку навыка аудирования. Устная речь инофона есть вынужденная физическая реакция на говорение на русском языке.

Естественный метод помогает увеличить словарный запас изучающего русский язык. Освоение русского языка идёт путём практики, ошибок, естественного включения в речевую деятельность. Преподаватель не исправляет речевые ошибки.

Наиболее эффективным в преподавании РКИ является метод активного обучения. Этот метод даёт возможность инофону решать проблемные ситуации в реальной жизни, справляться с коммуникативными задачами. Изучающий русский язык должен уметь использовать необходимые языковые единицы в конкретной речевой ситуации.

Применение инновационных методов в преподавании РКИ учитывает использование инновационных средств: компьютерных технологий, интернет-ресурсов, интерактивного обучения. 

Инновационные технологии в обучении РКИ помогают обеспечить следующие составляющие учебного процесса: презентацию языкового материала (в связной речи или в изолированном виде); уточнение знания языкового явления; создание условий для естественного использования языка как средства обучения, для коммуникативного пользования языковым материалом в устной и письменной речи.

В Южно-Уральском государственном университете разработан проект по обучению русскому языку иностранных граждан, проживающих в России. Реализация проекта предполагается через образовательно-познавательный портал ЮУрГУ. Интернет-информация легко распространяется, не ограничена временными рамками, оперативна, доступна каждому. Это делает преподавание РКИ с помощью интернет-ресурсов открытым для всех, кто хочет освоить русский язык. Таким образом, проект ЮУрГУ становится частью единого образовательного пространства. Необходимость создания единого образовательного пространства диктует сама жизнь, процессы мировой глобализации и интеграции в развитии общества, процессы глобализация и интеграции в российском обществе и образовании. Создание единого образовательного пространства обеспечит предоставление разнообразных моделей обучения, в том числе моделей преподавания РКИ. Это даст возможность изучающим русский язык стать активными субъектами своего развития, возможность выбрать свою образовательную среду из предложенных вариантов.

В рамках лингвистического проекта университета запланировано проведение нескольких интернет-передач для тех, кто хочет изучить русский язык и познакомиться с культурой России. Причем в подготовке материалов к передачам учитывалась разная степень освоения языка.
Каждая передача посвящена определённой теме. Тематика каждого выпуска обусловлена наиболее важными темами русского общения и частотностью речевых ситуаций в русском коммуникативном пространстве. 

Среди наиболее важных, социально значимых тем русской жизни были определены следующие: «Время суток», «Дни недели», «Времена года и названия месяцев», «Мой дом», «Досуг», «Увлечения», «Путешествие», «Природа», «Спорт», «СМИ», «Транспорт», «Профессия», «Образование в России», «Университет», «Государство», «Финансы», «Компьютер и Интернет», «Наука и искусство», «Литература».

В соответствии с темой подбирается и отбирается лексический материал. Здесь необходимо помнить об одном из принципов методики преподавания РКИ – принципе минимизации языка. С одной стороны, языковые единицы в теме должны быть уместны, должны соответствовать этапу обучения, а с другой – должны корректно отражать структуру языка.

Определение лексического минимума для обучения РКИ является сложной методической и дидактической задачей. И. В. Баранников писал, что в методике нет научно обоснованных данных по составлению словарного минимума, а основным методом отбора лексики остается опыт и интуиция. Тем не менее при составлении лексического минимума необходимо учитывать следующее: семантическую значимость слова в процессе коммуникации, частоту употребления в процессе общения, уместность в коммуникативном акте, семантическую и грамматическую валентность слова, учебно-методическую целесообразность и др. 

Подбор и подача материала интернет-передач должны быть ориентированы на разный уровень владения русским языком.

Так, для первого уровня были определены темы бытового содержания: «Время суток», «Дни недели», «Времена года и названия месяцев», «Мой дом (названия общих понятий, названия мебели, названия людей по степени родства)». Словарный минимум тем – это общеупотребительная лексика ежедневного бытового общения.

Второй уровень объединяет темы социальной направленности: «Досуг», «Увлечения», «Путешествие», «Природа», «Спорт», «СМИ», «Транспорт», «Профессия». Словарный минимум – социально значимая лексика.

Третий уровень включает темы, которые отражают более сложные социальные, экономические, культурные отношения: «Образование в России», «Университет», «Государство», «Финансы», «Компьютер и Интернет», «Наука и искусство», «Литература». Словарный минимум – лексика общеупотребительная, социально значимая, специальная, терминологическая.

Четвёртый уровень должен знакомить с русской культурой, национальными традициями, историей России. Поэтому четвёртый уровень представлен следующими темами: «География России», «Праздники России», «Природные и культурные памятники России», «Выдающиеся люди России», «Музеи России». Словарный минимум – специальная, терминологическая, социально значимая лексика.

Особое внимание в обучении РКИ стоит уделять знакомству с особенностями, нюансами русского речевого этикета. Следование этикетным нормам в речевой практике облегчает общение, помогает быстрее установить контакт, более эффективно решить коммуникативную задачу. Поэтому один из циклов передач проекта посвящён речевому этикету и включает следующие темы: «Приветствие и прощание в русском языке», «Обращение в современном русском языке», «Выражение благодарности. Искусство комплимента», «Оценочные характеристики в русском языке», «Выражение чувств и эмоций в русском языке (на примере различных частей речи)», «Особенности использования идиоматических выражений в русском языке». Словарный минимум – многозначные слова и слова-омонимы, синонимы, слова в прямом и переносном значении, идиомы.

Представленный проект – это один из практически ориентированных способов преподавания РКИ. Инновационная составляющая данного проекта, на наш взгляд, помогает активизировать процесс усвоения материала, делает материал более интересным и доступным. Сегодня в процессе обучения РКИ широко используется Интернет и компьютерные технологии.

Проект ЮУрГУ – обучающая и тренировочная инновационная программа. В основе проекта лежит мультимедийность. В настоящее время методика преподавания РКИ рассматривает мультимедиа как педагогическую технологию. Мультимедийные формы подачи информации в процессе обучения воздействуют на различные виды восприятия в комплексе: слуховое, зрительное, эмоциональное. Мультимедиа как интегративное средство обучения позволяет использовать одновременно разные виды подачи информации (звук, графика, видео). Мультимедийное обучение даёт возможность изучающему русский язык выбрать наиболее подходящий речевой вариант из предложенных на мониторе. Тем самым обеспечивается личностно-ориентированный характер обучения. А это способствует развитию творческого мышления обучающихся, их саморазвитию, что помогает ориентироваться в реальных жизненных ситуациях.

Все интернет-передачи проекта предполагают похожую структуру. Одинаковая структура (одинаковый план передач) облегчает восприятие материала, так как срабатывает эффект оправданного предположения. У изучающего русский язык вырабатывается своего рода определённый алгоритм восприятия. Каждый этап интернет-занятия – шаг в алгоритме освоения изучаемой темы. Безусловно, в зависимости от темы план передачи может корректироваться.

Приведём примерный сценарный план нескольких передач по следующим темам: «Время суток» (первый уровень), «Досуг. Свободное время» (второй уровень), «Образование» (третий уровень), «Речевой этикет. Приветствие и прощание в русском языке» (четвёртый уровень).

Сценарные планы интернет-передач обучающего лингвистического проекта преподавания РКИ
Время суток (1 уровень)

1. Приветствие.

2. Объявление темы.

3. Знакомство с названиями времени суток.

4. Соответствие названия временному промежутку в традициях русской культуры.

5. Примеры употребления.

6. Вопросы к слушателям.

7. Прощание.

8. Анонс.
Досуг. Свободное время (2 уровень)

1. Приветствие.

2. Объявление темы.

3. Знакомство с тематической группой слов.

4. Типичные выражения с этими словами.

5. Примеры употребления.

6. Вопросы к слушателям.

7. Прощание.

8. Анонс.

Образование (3 уровень)

1. Приветствие.

2. Объявление темы.

3. Знакомство с тематической группой слов.

4. Примеры употребления.

5. Вопросы к слушателям.

6. Прощание.

7. Анонс.

Речевой этикет. Приветствие и прощание в русском языке (4 уровень) 

1. Приветствие.

2. Объявление темы.

3. Повторение формул речевого этикета и соотнесение их с ситуацией общения. 

4. Речевой практикум (примеры употребления, диалоги, упражнения, задания для зрителей).

5. Прощание.

6. Анонс. 

Формулы приветствия и прощания знакомят с русской культурой, русским речевым этикетом. Формулы речевого этикета ведущие передач выбирают в зависимости от времени суток, в зависимости от своих индивидуальных особенностей и от дидактических задач.

Объявление темы настраивает изучающих русский язык на определённое интеллектуальное и эмоциональное восприятие.

Работа с лексическим материалом обеспечивает освоение темы, понимание темы, выполнение практических заданий.

Примеры употребления слов, выражений, речевых формул пополняют коммуникативную базу инофона, изучающего русский язык.

Вопросы к обучающимся активизируют их аналитическое восприятие, мыслительную активность, речевую деятельность.

Каждая передача завершается анонсом следующей темы. Это психологически готовит обучающихся к восприятию материала следующего занятия. 

Мультимедиа используют широкий спектр форм подачи информации. Так, слова приветствия ведущего в кадре сопровождаются параллельно визуальным рядом: записью предложений, видео или статическими картинками.

Лексический минимум по теме проговаривается ведущим (в медленном и быстром темпе). Ведущий объясняет значения слов. Даёт примеры использования слова. Стоит уделить внимание чёткой артикуляции и дикции. Речь ведущего опять сопровождается зрительным рядом: записью слова, изображением того, что обозначает слово, иллюстрацией ситуации применения слова, видео.

Практическое применение лексики осуществляется через составление образцов речевых формул, имитацию коммуникативных ситуаций, формулировку вопросов по теме и предложенные варианты ответов (для самопроверки обучающихся). Речевые формулы сопровождаются записью на экране монитора, статическими иллюстрациями, видео. Имитация коммуникативной ситуации представлена диалогом с двумя или несколькими участниками, параллельной записью реплик каждого из говорящих. Вопросы к обучающимся диктор задаёт, находясь в кадре. В кадре же вопрос дублируется в письменном виде. Ответы на вопросы появляются на мониторе через некоторое время, предполагаемое для обдумывания. Диктор их прочитывает.

Прощание диктора опять сопровождается записью этикетной формулы на экране, а также соответствующей иллюстрацией.

В процессе мультимедийного обучения активизируются различные виды восприятия. Поэтому учащийся во время просмотра интернет-передачи имеет возможность развивать и совершенствовать разные навыки владения русским языком: письмо, чтение, говорение. 

Лингвистический проект ЮУрГУ может стать реальной помощью мигрантам, иностранным студентам в овладении русским языком, в знакомстве с русской культурой и в социальной и психологической адаптации к новым реалиям жизни.
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СПЕЦИФИКА КОМПЛЕКСНОГО ПРОДВИЖЕНИЯ ВИДЕОКОНТЕНТА НА ПРИМЕРЕ ПРОЕКТА «YOUTUBE-КАНАЛ ВИТАЛИЯ ОРЕХОВА»

А. Г. Лаврова

г. Челябинск, ЮУрГУ

В данной статье рассматривается специфика продвижения видеоконтента через взаимосвязанные аккаунты в социальных сетях. А также ставится гипотеза о кроссплатформенном взаимодействии пользователей социальных сетей.

Ключевые слова: социальные сети; Интернет; продвижение в социальных сетях; коммуникация. 

Ценность вещательных сетей прямо пропорциональна 

числу их слушателей и зрителей

Закон Сарнова 
Исследование социокультурной специфики функционирования социальных сетей в Интернете имеет большую актуальность. В широком смысле социальная сеть (термин введен социологом Дж. Барнсом в 1954 г.) – это социальная структура, состоящая из множества агентов (индивидуальных и коллективных) и отношений между ними [4, с. 4].

Уже вполне очевидно, что социальные сети стали неотъемлемой частью нашей повседневности. Возможно, утверждение о том, что «… сегодня значимость социального субъекта определяется его информированностью и принадлежностью к виртуальным сообществам, реализованным с помощью Web2 технологий» [6] является спорным, но взаимодействие в социальных сетях все более усиливается и, если не порождает новую реальность, то уж точно на нее влияет. Социальные сети являют собой новую парадигму социальной общности, и их влияние на трансформацию социальной структуры заключается в новых социальных практиках, прозрачности нормативно-ценностных установок и в возможности социального контроля над ними. Эффективность сетевой коммуникации как универсального социокультурного механизма является результатом генезиса и функционирования Интернета во взаимосвязи с социальными параметрами. Интернет как техногенный объект, расположенный между субъектами взаимодействия, сам по себе не создает знаний, но дает доступ к информации и увеличивает возможности многовариантной коммуникации. «Интернет – это квинтэссенция постмодернистского строя и стиля жизни, это то пространство, где постмодернизм представлен наиболее развернуто и по форме наиболее адекватно: войдя в Интернет, погружаешься в суть постмодернистской эпохи во всей ее философско-мировоззренческой специфике» [3, с. 175]. 
В работах теоретиков «постиндустриализма» (Д. Белл, О. Тоффлер, Ф. Фукуяма и др.) в качестве базового принципа, определяющего будущее социально-экономическое развитие, указывается успешная реализация отношения «человек-человек» [7]. Именно это и позволяют делать социальные сети, невзирая на расстояния, часовые пояса и страны проживания агентов. 

На наш взгляд, социальные сети есть продолжение и новое измерение традиционно сформировавшихся структур социокультурной жизни. Также социальные сети представляют собой особое социокультурное пространство, рассматриваемое как «… специфическая пространственно-временная целостность, являющаяся результатом генезиса и функционирования культуры во взаимосвязи с социальными параметрами» [5, с. 14].

На сегодняшний день можно видеть появление все новых социальных сетей. Существует множество их классификаций. Например, классификация И. А. Бобковой [2], где в качестве критериев выделяются следующие:

1. Территориальный критерий: международные, государственные, региональные, локальные и т. п. Между странами существуют серьезные отличия при пользовании сетями, которые объясняются языком, менталитетом населения, временем включения страны в мировое коммуникационное пространство, технической оснащенностью. Существуют интернациональные социальные сети (Facebook), а есть такие, которые популярны преимущественно в некоторых странах и регионах (ВКонтакте, Одноклассники – Россия; Nexopia – Канада; Bebo – Великобритания и т. п.). Наиболее сильным ограничителем ареала распространения социальной сети является язык.

2. Тип социальных сетей – универсальные, тематические. Большая часть социальных сетей носит неспециализированный характер, однако есть и специализированные сервисы (Flickr – сервис, предназначенный для хранения и дальнейшего использования пользователем цифровых фотографий и видеороликов, SoundCloud – социальная сеть для музыкантов и ди-джеев).

3. Доступность информации – открытые (Facebook), закрытые (PlayboyU), смешанные. 

4. Численность пользователей: с внутренней классификацией по числу посетителей в день, числу зарегистрированных пользователей и т. п.

5. Аудитория – типизация социальных сетей по возрасту, по социальному статусу, по профессии пользователей.
Многие люди являются пользователями сразу нескольких социальных сетей, реализуя таким образом свои интересы в разных сферах социального. 

В нашем исследовании мы выдвигаем гипотезу о кроссплатформенном взаимодействии пользователей социальных сетей. Поскольку многие пользователи состоят не в одной, а в нескольких социальных сетях, то, по нашему мнению, должно происходить взаимопроникновение контента из одной социальной сети в другую, поскольку пользователи, находя интересный контент на одном социальном сервисе, могут использовать и другие для просмотра и распространения данного контента. 

В качестве объекта исследования нами был выбран видеоконтент, имеющий большую популярность среди пользователей большинства социальных сетей. Специфика продвижения видеоконтента в Интернете – актуальная и на сегодняшний день слабо исследованная тема. Социологи, изучающие сферу виртуального пространства и социальных медиа, уделяют неоправданно мало внимания столь узкой, но имеющей огромную практическую значимость и одновременно научный интерес теме. Также на этом материале возможно в полной мере наблюдать практическое воплощение теории социальных сетей [1].

Эмпирическую базу нашего исследования составил проект «YouTube-канал Виталия Орехова» (http://www.youtube.com/user/VitaliyOrekhov/). Автор проекта – видеоблоггер, автор сценариев и актер, снимающий юмористические видеоролики (скетчи) в форматах Vine и notVine. 

Тематика проекта: спорт, здоровый образ жизни и бодибилдинг.

Контент проекта: авторские игровые видеоролики длительностью от 10 до 55 секунд. 

Тематика контента: юмористические видеоролики о стереотипах тренажерного зала, бодибилдинга и фитнеса. 

Целевая аудитория проекта: молодые люди от 16 до 35 лет, увлекающиеся спортом и, в частности, бодибилдингом, фитнесом, посещающие тренажерные залы. 

Всего за исследуемый период автором проекта было снято и опубликовано 42 видеоролика.

Продвижение проекта осуществляется с помощью опубликования на канале на видеохостинге YouTube и свободных публикаций в социальных сетях. Продвижение ведется «белыми» методами и без платных рекламных публикаций. 

26 октября 2014 г. был создан канал на видеохостинге YouTube. Реакция целевой аудитории была положительной, контент получил отклик – комментарии, «лайки», подписки на YouTube-канал проекта. Рост числа подписчиков за первый месяц составил 434 чел. Однако данное количество подписчиков было невелико для продвижения YouTube-канала с оригинальным контентом. Поэтому в декабре 2014 г. после консультаций с автором статьи было принято решение о комплексном продвижении проекта через другие социальные сети. 

Комплексное продвижение заключается в создании аккаунтов в разных социальных сетях и одновременной публикации контента. Это дает наиболее полный охват целевой аудитории. Были выбраны следующие социальные сети: ВКонтакте, Facebook и Instagram, поскольку члены целевой аудитории используют именно эти платформы наиболее активно.

С декабря 2015 г. контент стал публиковаться также в социальной сети ВКонтакте на личной странице автора (http://vk.com/krepkiy_oreshek). И в конце декабря количество подписчиков YouTube-канала проекта составило 1004 чел. Таким образом, рост составил 570 чел., или +23,86 % по сравнению с предыдущим месяцем. С февраля 2015 г. контент стал распространяться через публикации в пабликах ВКонтакте (Do4a.com − Второе Дыхание, Best Video, RUDIARIUS и др.), основная тематика публикаций которых была близка тематике проекта. В связи с этим в феврале 2015 г. был отмечен резкий рост интереса к контенту – выросло количество просмотров – от 20 − 30 тыс. до 100 − 250 тыс.; «лайков» – от 100 − 200 до 300 − 450. Увеличилось как количество подписчиков страницы автора проекта в социальной сети ВКонтакте (от 900 до 1860), так и количество подписчиков канала на видеохостинге YouTube (до 3026 чел., прирост составил +28,21 %). Последнее было ожидаемо и являлось целью комплексного продвижения (см. Табл. 1). 

С 12 − 15 декабря 2014 г. было начато продвижение проекта в социальной сети Facebook (https://www.facebook.com/vitaliy.orekhov.1). В течение декабря 2014 г. на YouTube-канал проекта подписались 570 чел. И прирост подписчиков составил +23,86 % по сравнению с предыдущим месяцем (см. Табл. 1). Естественно, определить количество подписчиков, пришедших именно из этой социальной сети, не представляется возможным, т. к. не существует точных инструментов статистики, позволяющих это сделать. Однако мы можем предположить, что часть подписчиков пришла именно из Facebook. 

С 1 мая 2015 г. было начато продвижение в социальной сети Instagram (https://instagram.com/vitaliyorekhov/). В течение мая на YouTube-канал проекта подписались 8262 чел. Прирост составил +42,50 %. В июне в описание аккаунта была добавлена прямая ссылка на YouTube-канал проекта и количество подписчиков выросло на 5738 чел. (см. Табл. 1). Также невозможно точно сказать, сколько подписчиков на канал проекта пришло из Instagram, однако такой рывок роста позволяет предположить, что наша гипотеза о взаимосвязи социальных сетей подтверждается. 

8 сентября 2015 г. ссылки на канал проекта на видеохостинге YouTube и краткая справка об авторе проекта были опубликованы в посте (http://kiss-my-abs.livejournal.com/140782.html) блога Сони Гудим в социальной сети Живой Журнал (http://kiss-my-abs.livejournal.com/). Поскольку большинство пользователей Живого Журнала также имеют аккаунты в основных социальных сетях, большого роста подписчиков YouTube-канала не ожидалось. Однако целевая аудитория блога Сони Гудим имеет мало пересечений с целевой аудиторией проекта, поэтому ожидалось привлечение внимания новых пользователей тех социальных сетей, в которых реализуется продвижение проекта (см. Табл. 2). 

Таблица 2
Динамика роста количества подписчиков YouTube-канала проекта 
за 11 месяцев (с 26.10.2014 по 26.09.2015).

	Период продвижения (мес.)
	Кол-во подписчиков (чел.)
	Рост кол-ва подписчиков за мес. (чел.) 
	Темп прироста подписчиков по сравнению с пред. мес. (%)
	Примеч. 

	Ноябрь 2014
	434
	-
	-
	

	Декабрь 2014
	1004
	570
	+23,86 %
	Начало продвижения в социальной сети Вконтакте на личной страница автора проекта 

	Январь 2015
	1849
	845
	+32,54 %
	Начало продвижения в социальной сети Facebook

	Февраль 2015
	3026
	1177
	+28,21 %
	Паблики в социальной сети ВКонтакте начали публиковать видеоконтент проекта

	Март 2015
	5839
	2813
	+58,15 %
	

	Апрель 2015
	10590
	4751
	+40,79 %
	

	Май 2015
	18852
	8262
	+42,50 %
	Начало продвижения в социальной сети Instagram 

	Июнь 2015
	24590
	5738
	-43,65 %
	

	Июль 2015
	28759
	4169
	-38,71 %
	

	Август 2015
	30440
	1681
	-148,00 %
	

	Сентябрь 2015
	34296
	3856
	+56,36 %
	Публикация в социальной сети Живой Журнал


Таким образом, комплексное продвижение проекта позволило максимально охватить целевую аудиторию, что привело к следующим результатам (см. Табл. 3). А также косвенно подтвердилась гипотеза о кроссплатформенном привлечении подписчиков из других социальных сетей.

Таблица 3
Результаты комплексного продвижения 
за 11 месяцев (с 26.10.2014 по 26.09.2015).

	Социальная сеть
	Кол-во подписчиков, (чел.)
	Кол-во просмотров, (чел.)
	Кол-во «лайков»
	Кол-во комментариев
	Репосты 

	YouTube
	34296
	15266631
	104824
	3374
	Нет данных

	ВКонтакте
	5826
	33544970
	17640
	2987
	1665

	Facebook
	370
	463723
	30
	12
	164

	Instagram
	1031
	Нет данных
	8872
	265
	14


Выводы: гипотезу о кроссплатформенном взаимодействии пользователей социальных сетей можно считать косвенно подтвержденной, поскольку динамика роста количества подписчиков позволяет нам предположить это. Следовательно, по нашему мнению, социальные связи в виртуальном мире социальных сетей весьма сложны и определяются большим количеством факторов, поскольку взаимодействие акторов на сегодняшний день не ограничивается рамками одной социальной сети, а пронизывает всю социальную составляющую Интернета. 
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ВИДЕОСЮЖЕТ КАК ОСНОВНОЙ ЭЛЕМЕНТ КОНТЕНТА ТЕЛЕВИЗИОННЫХ САЙТОВ

О. С. Лахтачева

г. Челябинск, ЮУрГУ

В данной статье автор рассматривает видеосюжет в структуре мультимедийных материалов телевизионных сайтов Челябинской области с точки зрения тематических, структурных, жанровых и функциональных особенностей. 
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В программах региональных телекомпаний видеосюжет занимает центральное место, т. к. является основным продуктом производства телерадиокомпаний Челябинской области. При его анализе необходимо учитывать то, что телевидение как один из видов СМИ обладает особенным языком экранной выразительности. Для этого необходимо провести анализ и охарактеризовать видеосюжет с позиций тематической ориентированности, жанровой специфики и структурной характеристики.
Тематика видеосюжета во многом определяет структуру телевизионного интернет-сайта. Каждая тематическая группа занимает на сайте определенную нишу, что ведет к членению аудитории СМИ по интересам. Региональные СМИ с помощью интернет-сайтов, с одной стороны, сегментируют свою аудиторию по интересам, создавая условия для общения и обмена информацией каждой пользовательской нише, с другой – объединяют зрителей с целью привлечения их к участию в деятельности СМИ.

Проанализировав тематическую направленность видеоматериалов интернет-сайтов региональных телерадиокомпаний, мы пришли к выводу, что ведущими темами региона являются политика, общество, происшествия, культура и спорт. На сайтах ОТВ, ГТРК «Южный Урал – Челябинск» и ГТРК «Южный Урал – Магнитогорск» большое внимание уделяется сообщениям о внутренней и внешней политике области, экономике и бизнесе. Видеосюжеты носят нейтральный характер, имеют объективный взгляд на проблему и безэмоциональную подачу. Для сайтов телерадиокомпаний характерна строгая тематическая иерархия, где рубрики расположены в порядке убывания степени важности: верхние строчки занимают рубрики политической, экономической и общественной тематики, а после следуют рубрики по интересам (происшествия, культура, спорт, здоровье и др.). 

Оптимально организованная тематическая рубрикация влияет на такие показатели, как длина сессии, время, проведенное пользователем на сайте, а значит, формирует лояльность аудитории [1, с. 245], т. е. увеличивает количество повторных посещений пользователями. Отсюда различие принципов подготовки и создания видеосюжета. В первую очередь это влияет на его жанровую специфику. Для видеосюжетов некоторых сайтов характерно разнообразие в жанровом и структурном аспектах. Так, на сайте медиахолдинга ОТВ («Первый областной») размещены информационные сообщения (в рубриках «Итоги недели», «Новая экономика», «Время новостей», «Происшествия»), художественно-публицистические материалы («Все чудеса Урала»), аналитические материалы («Есть вопрос»). На сайте ТРЦ «Восточный экспресс» также имеются видеосюжеты разных жанров, при этом разнообразие зависит от формата конкретной телевизионной программы. 

Основным и ведущим жанром является видеосюжет – информационный жанр тележурналистики, короткий видеоматериал, цель которого – показать факты или события без анализа и оценки с обязательным указанием социальной значимости. Видеосюжет вместе с фотографией и текстовой информацией образует мультимедийный материал. 

При анализе структуры видеосюжетов следует учитывать тот факт, что видеосюжет, созданный специально для интернет-сайта, может не сопровождаться закадровым текстом либо характеризоваться отсутствием какого-либо другого структурного элемента. Задача такого видеосюжета состоит в том, чтобы визуализировать событие, показать участников, передать пользователю настроение и др. Кроме того, видеоряд, размещенный на сайте, отличается от телевизионного видеоряда своим качеством. В телерадиокомпаниях работают профессиональные журналисты, операторы, монтажеры и режиссеры, которые следят за каждым этапом создания видеосюжета. Для интернет-сайта видеосюжеты могут создавать пользователи и размещать их в специальных тематических блоках. К примеру, на сайте медиахолдинга ОТВ присутствует рубрика «Мобильное видео». 

Структура видеосюжетов телевизионных интернет-сайтов представляет собой следующую последовательность: закадровый текст + синхрон + закадровый текст. При этом для видеосюжетов данных интернет-сайтов стенд-апы, как правило, нехарактерны. Чаще всего журналисты заканчивают свой сюжет закадровым текстом. Потребитель информации, зная типичное строение видеосюжета на интернет-сайте, может смотреть его избранные фрагменты.

Отдельного внимания заслуживает структура видеосюжета программ телерадиокомпании. Интернет-страницы собственных программ имеются на сайте ТРЦ «Восточный экспресс». Как правило, в структуре видеопрограммы содержится несколько видеосюжетов, объединенных одной темой. При этом видео на странице не сопровождается текстом, имеется только перечень входящих в программу сюжетов. Структура видеосюжета представляет собой стандартную для региональных видеосюжетов схему: закадровый текст + синхрон + закадровый текст. Так, программы «Дела домашние», «Мамочки!», «Строители», «Зеленая передача» и «Медсовет» имеют три − четыре сюжета, каждый из которых создан по схеме: закадровый текст + синхрон + закадровый текст. Между собой видеосюжеты объединены подводками ведущего в студии.

В результате анализа структуры телевизионных сюжетов региональных телерадиокомпаний, размещенных на интернет-сайте, мы пришли к выводу, что видеосюжеты в основном соответствуют материалам, вышедшим в телевизионный эфир. Их структура логична, официальна и стандартизована. Пользовательские видеосюжеты на региональных телевизионных интернет-сайтах становятся популярными, но профессиональные видеосюжеты преобладают. При этом видеосюжет является главным продуктом контента телерадиокомпаний и основой для производства фотографий. 
Таким образом, видеосюжеты определяют тематическую направленность мультимедийного материала. Пользователи наряду с профессиональными журналистами создают видеосюжеты и размещают их на сайтах. Кроме того, видеосюжет является основным элементом не только новостной ленты, но и тематических программ телерадиокомпаний. Жанровая форма видеосюжетов универсализируется, т. к. в структуре появляются элементы интервью, репортажа, опроса и др.
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Информационно-коммуникативное пространство: сущность и структура

Л. К. Лободенко, О. Н. Зайкова

г. Челябинск, ЮУрГУ

В статье анализируется сущность и структура информационно-коммуникативного пространства, формирующегося в условиях изменения коммуникационных процессов, отличающихся интерактивностью. В качестве основных элементов информационно-коммуникативного пространства выделяются: социальная среда, коммуникатор, интернет-аудитория, событие – медиасобытие – медиатекст, медиа, информационные ресурсы, образцы и общественное мнение, обратная связь.

Ключевые слова: информационно-коммуникативное пространство; социальное пространство; медиа; медиатекст.

Многие специалисты в области теории коммуникации утверждают, что современное информационно-коммуникативное пространство (поколения web 2.0 и web 3.0) является уже не только информационным пространством, созданным для распространения и хранения информации, но и коммуникативным, все больше влияющим на различные стороны социальной жизни человека. Информационно-коммуникативное пространство не только до предела насыщается информационными ресурсами, но и максимально вовлекает в процесс коммуникации пользователей. 

Для современного информационно-коммуникативного пространства характерны процессы интеграции информационного и коммуникативного пространств, которые формируют материальную основу общества и обуславливают функционирование информации и создание новых форм и каналов коммуникации. В результате анализа теоретических концепций мы предлагаем в качестве рабочего следующее определение понятия «информационно-коммуникативное пространство» – многофункциональная система взаимодействия социальных субъектов (индивидов, групп, организаций и т. д.), развивающаяся на основе сетевых информационно-коммуникационных технологий. Данная система обеспечивает работу пользователя с разными информационными ресурсами и удовлетворение его информационных потребностей, предназначена также для управления процессами создания, хранения и передачи информации. При этом в рамках глобальной сети Интернет данное пространство характеризуется не линейным, а сетевым способом трансляции информации. Сетевой подход меняет структуру информационно-коммуникационного пространства. Любой индивид может одновременно сотрудничать с большим числом коммуникантов, выступать в роли коммуникатора, реципиента или лидера мнения одновременно. В связи с этим возникает новая концепция коммуникации – кросс-коммуникационная. Коммуникационный процесс становится многосторонним. 

Отвечая на запросы новой коммуникативной практики, исследователи разрабатывают новые модели коммуникации. Автор данной работы разработал и использовал в своих исследованиях модель, предполагающую интеграцию социального, информационного и коммуникативного пространств в рамках информационно-коммуникативного пространства. Схематически эта модель представлена на рис. 1, и она объединяет основные структурные элементы информационно-коммуникативного пространства, соотнося его с социальным пространством. Для описания этой модели применяется понятийный аппарат, включающий следующие компоненты: 
1. Социальная среда, формирующаяся как результат развития социального пространства и выступающая в качестве базы информационно-коммуникативного пространства. Под социальной средой понимаются «окружающие человека общественные, материальные и духовные условия его существования и деятельности; среда в широком смысле (макросреда) охватывает экономику, общественные институты, общественное сознание и культуру» [2]. Развивает данное понятие термин «интернет-среда». По мнению Н. З. Алиева, Е. Б. Ивушкина и О. И. Лантратова, интернет-среда представляет «… совокупность технических, функциональных, информационных, социальных, экономических, юридических компонентов, обеспечивающих существование, формирование и деятельность индивидуальных и групповых пользователей, составляющих аудиторию Интернет» [1]. Следовательно, социальную среду можно рассматривать как совокупность факторов (социально-экономических, политических, технологических) и процессов (глобализации, конвергенции, мультимедийности, интерактивности), обеспечивающих условия для формирования информационной и коммуникационной составляющей пространства как открытого и динамично развивающегося образования.

2. Субъекты коммуникации в соответствии с классической парадигмой массовых коммуникаций представлены в виде взаимоотношений агентов (коммуникаторов – производителей СМИ и реципиентов – аудитории). Под коммуникатором понимается «… лицо, генерирующее идеи или собирающее информацию и передающее ее, цель которого заключается в том, чтобы оказать то или иное воздействие на получателя; передает определенное сообщение» [4, с. 31]. В свою очередь, реципиент – «субъект, воспринимающий адресованное ему сообщение, реагирующий на сообщение» [4, с. 408]. При этом поведение коммуникатора и реципиента детерминировано рядом факторов: коммуникатор – социальная среда, команда коммуникатора, его личностные особенности, ограничения со стороны общественного контроля и др.; реципиент – социальная среда, личностные особенности, включенность в определенную аудиторию и др. Это определяет и задает направление их поведения в информационно-коммуникативном пространстве.

[image: image1.png]I CorelDRAW X7 (64 6v) - C:\Users\User\Desktop\/I/IK 1\IVICCEPTALIVS HOBbIF\uccepTaums\TIABA 1.2\VIHTepHeT-npocTpancTso 1.cdr 4 - B X
Qaiin Mpaska Bua Maker O6vexr Jodeksi PacTpossie usobpaxervs Tekcr Tabnvua UncrpymenTsl  OkHo  Cnipaska
e =) & B 6 - - @ & B 100% &8 P8 |& npususan,xvaé F -
02970mm 4] - ] B50mm e
A4 v 2 o | Y| @01
CTR— = TR P [ PV s IS e TR M A
|t | WrTeprer-npoctpancr.. & 5
= ® @ © 2 0 2 ® @ o 0 g 0 15 180 20 2 20 T a0 Ed Bl 30 Ed e
b, <
#, 5|
a CouunanbHoe NPOCTPAHCTBO
2 DaKTOPbI: COUMATNHO-IKOHOMUMECKH
. |2 NONUTMYECK/E, TEXHONOTMYEckie
V4
~
g, = B
OA
o, ¢ WHdopmaumoHHbIe pecypebl,
o6pasubl, 0GLEeCTBEHHOE MHEHNe
couvanuwan cpeaa / Pis
A, rommmare
= «womanaa
< ommymmkaropar |
% nusmocTh
- peunnventa
= nuHOCTY
Q, KommyHUKaTopa
A orpanmsenus \ ot60p u oT60p. iosemoCTs
_ 0 CTOpOHBI CTPYKTYpMpOBaHUe nepepava || comepxanus, 5 2yauTopno
= oBluecTaeHHOrO maTepuanos | nexoauposanme . /
<, Kowrponn .
4
< NNl Nemme e e e =T 06pammancamae b o e oo
% ]
® ' -
= = | Npoueccei: rnoGanusauny, KoHsepreHuuy,
MYNETUMEAWAHOCTM, MHTEPAKTUBHOCTM
3
e Mo« 1wzl > < [0 | ra v
» 2 | | » |”

(274,045;123918)

& lCO M0 Y0 K100 0200 mm
1400

& X Her

2015




К – коммуникатор; Р - реципиент

Рис. 1. Место информационно-коммуникативного пространства в социальном пространстве

Для рассмотрения структуры информационно-коммуникативного пространства принципиально важным является то, что точками отсчета в нем являются коммуникатор и реципиент. При этом их взаимодействие в Интернете может осуществляться в различных видах коммуникации (межличностной, групповой, массовой). В отличие от классической модели массовой коммуникации, имеющей однонаправленный характер, модель, учитывающая возможности современного информационно-коммуникативного пространства, основана на принципе обратной связи и ориентации на мнение пользователя. При этом в структуре интернет-пространства аудитория обретает свою специфику и возникает понятие: «интернет-аудитория» – это устойчивая совокупность интернет-пользователей, возникающая на основе общности информационных потребностей, использующих информационные и коммуникационные ресурсы и возможности Интернета для удовлетворения этих потребностей. Интернет-аудитория, в свою очередь, интегрирует несколько понятий. В качестве данных понятий можно выделить: «интернет-сообщество» – группу людей, объединяющихся на основе схожих интересов и общающихся друг с другом с помощью электронной коммуникации и средств связи; «интернет-пользователь» – это индивид, имеющий доступ и пользующийся в качестве инструмента для решения различных задач (деловых, учебных, развлекательных) информационными и коммуникационными сервисами и службами Интернета [3, с. 76].
3. Событие – медиасобытие. Информационно-коммуникативное пространство представляет особую реальность, избирательно отражающую происходящее в обществе, в нем уделяется большое внимание социально значимым явлениям, событиям, идеям. При этом необходимо понимать, что между реальным событием и его медиапрезентацией не может быть поставлен знак равенства. 

4. Медиатекст, который можно рассматривать как совокупный продукт системы массовой коммуникации – медиатексты журналистики, рекламы и PR и др., каждый из которых имеет свои специфические характеристики.

5. Медиа, составляющие материальную, физическую основу отбора, производства и передачи массовой информации. При этом система СМИ рассматривается как часть информационно-коммуникативного пространства. Интернет-СМИ рассматриваются как ее самостоятельный компонент.

6. Информационные ресурсы – организованная совокупность документированной информации, включающая базы данных и информации (текстовой, графической, аудиовизуальной), используемой для удовлетворения информационных потребностей социальных субъектов на основе информационно-коммуникативных технологий. 

7. Образцы, общественное мнение. Информационно-коммуникативное пространство выступает не только как хранилище и место продуцирования сложной системы символов, норм, общественного мнения, но и как пространство воспроизводства человека социального.

8. Обратная связь. Под термином «обратная связь» понимается «реакция, отклик субъекта на информационное воздействие (материал, передачу)» [5, с. 19]. В циркулярной коммуникации, в отличие от линейной, каждая из сторон выступает и как источник, и как получатель информации. Теперь люди выступают не только как получатели информации, но и как активные пользователи, которые могут генерировать различного рода информацию и принимать участие в обсуждении события.

Таким образом, на основе проведенного исследования можно сделать вывод, что информационно-коммуникативное пространство репрезентует социальное пространство и включает информационное и коммуникативное пространства. Определяют его структуру такие составляющие, как социальная среда, коммуникатор – реципиент, событие – медиасобытие – медиатекст, медиа, информационные ресурсы, образцы и общественное мнение, обратная связь. При этом информационно-коммуникативное пространство может быть структурировано с точки зрения такого критерия, как охватываемая территория, на международный, федеральный и региональный уровни.
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К ВОПРОСУ О ВЗАИМОДЕЙСТВИИ ЖУРНАЛИСТИКИ И PR
Л. В. Пелленен

г. Челябинск, ЮУрГУ

В статье рассмотрены отечественные и зарубежные подходы к взаимодействию журналистов и PR-специалистов, обозначены проблемы и предложены принципы продуктивного сотрудничества. 

Ключевые слова: журналистика; PR; взаимодействие со СМИ.
Взаимоотношения журналистов и специалистов по связям с общественностью в современной практике зачастую осложняются взаимным недоверием. Проблема, на наш взгляд, заключается в том, что представители обеих сторон взаимодействия не хотят или не могут понять и признать объективные интересы друг друга. Претензии со стороны журналистов к PR-специалистам по большому счету сводятся к тому, что пресс-службы, по их мнению, выступают в роли информационных барьеров, ограничивая права журналиста на получение информации. PR-специалисты в свою очередь указывают на монополизм журналистов на информационном рынке, вынуждающий пресс-службы прибегать к оплате своих публикаций и выходов в эфир, причем даже в тех случаях, когда информация может представлять реальный интерес для общества. В крайних своих проявлениях такая меркантильность способна подтолкнуть некоторые СМИ за плату публиковать недостоверные или крайне необъективные материалы [5]. Интересно отметить, что представители журналистского сообщества склонны обвинять в распространении такой порочной практики взаимоотношений именно PR-специалистов. Так, известный журналист Б. Н. Киршин пишет, что стремление СМИ взимать плату за публикации «в значительной степени результат деятельности именно пресс-служб. Существенная часть доходов СМИ поступает именно от них» [3, с. 26]. Вслед за автором приведенной выше публикации хотелось бы призвать оба профессиональных сообщества не умножать перечень «взаимных прегрешений» и не «ставить крест на общественном предназначении» каждой из этих профессий. Не вызывает сомнений, что любые трения и конфликты могут быть предотвращены более профессиональной работой и более ответственным отношением PR-специалистов и журналистов. Тем не менее, на наш взгляд, оба вида коммуникативной деятельности действительно тесно связаны и всегда будут вынуждены сотрудничать. В наших работах мы неоднократно останавливались на том, что PR и журналистика считаются равноправными коммуникационными формами массовой коммуникации, под которой принято понимать интерактивный процесс производства и передачи информации большим, рассредоточенным массам людей с помощью технических средств. Массовая коммуникация как частный случай социальной коммуникации предполагает обмен между субъектами социальной информацией. Это «информация, производящаяся в процессе человеческой деятельности, которая отражает факты с точки зрения их общественной значимости и служит для общения между людьми и достижения ими своих целей» [4]. 

Зарубежные исследователи П. Лазарсфельд и Р. Мертон относят к целям массовой коммуникации «присвоение статуса общественным проблемам, личностям, организациям и общественным движениям, а также укрепление социальных норм» [1]. И журналистика, и PR являются коммуникативными практиками, относящимися к массовой коммуникации. Сходство PR и журналистики заключается в том, что данные виды коммуникационной деятельности, во-первых, нацелены на продвижение информации; во-вторых, предполагают организацию обратной связи с обществом; и в-третьих, направлены на разрешение общественных проблем. Общим знаменателем для журналистики и PR являются, на наш взгляд, те социально значимые функции, которые возлагает на них современное общество. Опираясь на работу М. А. Шишкиной, отнесем к ним, в частности: построение диалога между субъектами социальной сферы (путем объективного информирования и изучения общественного мнения); разрешение конфликтных ситуаций; содействие гражданам в получении достоверной экономической, политической, социальной и иной информации; продвижение прогрессивных, социально важных идей, технологий, товаров, услуг, способствующих снижению социальной напряженности и росту общественного согласия [8, с. 356]. Достигнуть реализации этих амбициозных целей можно только сообща, соблюдая общие этические правила и поставив во главу угла интересы конечного потребителя информации, то есть интересы общества в целом. В противном случае и журналистика, и PR рискуют в большей или меньшей степени утратить доверие потребителей, что в определенной мере лишает их перспективы дальнейшего развития. Это становится особенно явным в современных условиях ведения так называемых «гибридных войн», когда средства массовой коммуникации оказываются включенными в грозную обойму воздействия наряду с оружием массового поражения. Здесь потребитель информации уже не различает: журналистика это или PR. О недоверии современного общества к PR-деятельности мы говорили в своих работах неоднократно. Для преодоления негативного общественного отношения необходимо воспитывать в будущих PR-специалистах должный уровень социальной ответственности – это вне всякого сомнения [6]. Что касается недоверия к журналистике, то здесь хотелось бы привести в качестве примера итоги одного из недавних опросов, проведенных ВЦИОМ. Речь идет о степени доверия россиян к средствам массовой информации. Социологи сообщают, что за последние восемь лет число россиян, не доверяющих зарубежным СМИ, увеличилось в семь раз – до 50 процентов. Вспомним, что в 90-е годы прошлого столетия западная журналистика считалась у нас образцом «журналистики факта» и противопоставлялась привычной для нас «журналистике мнений», и тем не менее степень доверия к ней продолжает уменьшаться. Доверие россиян к центральной российской прессе не намного выше: 54 процента. Информации по радио доверяют 52 процента респондентов. Телевидение для жителей России по-прежнему остается основным источником новостей: 75 процентов опрошенных доверяют и «скорее доверяют» центральному телевидению. Местному ТВ доверяют 66 процентов респондентов, региональному радио – 47 процентов, местной прессе верит каждый второй опрошенный. За последние два года россияне стали реже черпать информацию о происходящем из газет. По данным ВЦИОМ, новости в газетах читают 3 процента респондентов, в 2013 их было 7 процентов. 43 процента россиян считают достоверными источниками новостные, аналитические и официальные сайты. Опрос проводился 2–3 мая 2015 года среди 1600 человек в 130 населенных пунктах 46 регионов России [2]. Итак, проблема снижения доверия становится общей для журналистики и PR. С развитием новых медиа потребители информации все больше уходят в интернет-пространство, где коммуникации становятся горизонтальными, где граждане могут сравнивать достоверность и объективность интерпретации фактов и обмениваться собственным суждениями, напрямую участвуя в формировании информационной картины дня. Поэтому сейчас журналистам и PR-специалистам пора переходить от взаимных упреков к формированию устойчивых принципов и технологий конструктивного сотрудничества. Приведенный выше далеко не полный перечень взаимных претензий лишний раз демонстрирует, как на самом деле взаимозависимы две эти профессии. Журналистам нужен приток разносторонних информационных поводов, а PR-специалистам необходимо присутствие базисного субъекта PR в информационном пространстве. Зарубежные специалисты У. Аги, Г. Кэмерон, Ф. Олт и Д. Уилкокс так комментируют это соображение: «Специалистам по связям с общественностью, общаясь со СМИ, …необходимо помнить…: ваша работа важна в деле информирования публики. Когда вы предоставляете средству массовой информации идею или пресс-релиз, вы исполняете работу…» [7, с. 289]. Механизм продуктивной работы PR-специалистов со СМИ может быть выработан в процессе совместных обсуждений сложившегося в практике инструментария. Один из подходов к конкретизации взаимодействия журналистов и PR-специалистов предложен автором в предыдущих работах. В его основе лежит принцип «паритета», то есть признание равноценной значимости сторон взаимодействия. Паритет реализуется выстраиванием системы полноценного информирования, которое подразумевает соблюдение PR-специалистами ряда принципов. В числе ключевых принципов следует назвать достоверность предоставляемой информации; оперативность в подаче информации; ответственность PR-специалиста за поданную информацию. Для продуктивного сотрудничества не менее важными представляются такие принципы, как регулярность предоставления информации и креативность в подборе информационных поводов. Серьезным критерием является также соответствие информации, предоставляемой PR-специалистами, информационным запросам СМИ, в числе которых актуальность информационных поводов, насыщенность фактами, предварительная подготовка информации в форме, максимально готовой для использования данным СМИ, максимальная доступность PR-специалистов для запросов СМИ; деликатность и чувство меры в отношениях с журналистами. Мы полагаем, что эффективность взаимодействия журналистов и PR-специалистов зависит не только от экономических и финансовых факторов. Достаточно «плюсов» и «минусов» есть в любой практической деятельности – все дело в той нравственной позиции, которую занимает профессионал-исполнитель. В конце концов, репутация и авторитет становятся определяющими факторами в любой профессии. Для того чтобы взаимная деятельность была эффективной, представителям обеих профессий следует строить свои отношения на принципах взаимного уважения, правдивости и соблюдении этических норм с тем, чтобы в итоге действительно достигнуть «неодолимой гармонии», о которой упоминает в приведенной выше публикации Б.Н. Киршин. 
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ОСОБЕННОСТИ ОПЕРАТИВНО-НОВОСТНЫХ ЖАНРОВ КОРПОРАТИВНОГО САЙТА ОРГАНИЗАЦИИ
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В статье обозначена специфика электронных PR-текстов, размещаемых на корпоративных сайтах организаций. На конкретном примере автор рассматривает возможность сочетания компонентов пресс-релиза и приглашения в рамках одного сообщения.
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Начало нового тысячелетия характеризуется переходом массовой коммуникации в виртуальную реальность Всемирной сети Интернет. Лидирующие по степени влияния на аудиторию СМИ (прежде всего – телевидение) открывают веб-сайты, ведут онлайн-трансляции и т. д. Страничка организации в Интернете дает широкие возможности для взаимодействия с аудиторией, позволяет сочетать в рамках одного носителя несколько каналов воздействия: текст, видеоряд, звук и др. Однако основным и главным преимуществом онлайн коммуникации является возможность мгновенного интерактивного отклика аудитории на действия коммуникатора, получение прямой обратной связи.

Эти технические возможности породили устойчивую тенденцию не только к объединению видов СМИ, но и к взаимопроникновению жанров внутри системы журналистских, рекламных и PR-текстов (а к также влиянию данных систем друг на друга). Широкое распространение и взрывное развитие социальных сетей привело к тому, что информация мгновенно разносится среди целевой аудитории, при этом коммуниканты являются одновременно и распространителями сообщения. В свою очередь, инициатор коммуникации может получать и скорую обратную связь, и достоверные сведения о характеристиках своей аудитории (демографических, психологических, географических и т. п.).

Так как корпоративный сайт организации преследует прежде всего имиджевые цели, его контент больше представлен PR-текстами, в жанровой системе которых можно отметить ряд особенностей. Взаимодействие адресанта и адресата происходит в интернет-сети, а значит, следует рассмотреть такое понятие, как «электронный PR-текст». Рабочим в данном исследовании мы предлагаем считать определение, представленное в учебном пособии И. А. Быкова, Д. А. Мажорова, П. А. Слуцкого и О. Г. Филатовой: это «… краткий, наполненный достаточным количеством ключевых слов текст, содержащий PR-информацию, инициированный базисным субъектом PR, служащий целям формирования и приращения паблицитного капитала базисного PR-субъекта, адресованный определенному сегменту общественности, обладающий скрытым авторством, распространяемый в сети Интернет посредством размещения на корпоративном веб-сайте» [1, с. 111].

В классификации А. Д. Кривоносова блок оперативно-новостных жанров составляют пресс-релиз и приглашение, которые имеют ряд отличительных характеристик. Пресс-релиз – это «… основной жанр PR-текста, содержащий предназначенную для прессы актуальную оперативную информацию о событии, связанном с базисным субъектом PR» [2, с. 215].

Приглашение – это «… текст о событии в жизни базисного субъекта PR, в котором адресату (конкретному лицу или организации) предлагается принять участие и который направлен на привлечение адресата к участию в мероприятии» [2, с. 217].

В интернет-пространстве многие жанры трансформируются путем сочетания некоторых их признаков в рамках одного электронного текста, также интернет-формат расширяет возможности и объем их информации. Сегодня на страницах корпоративного сайта редко встречается классический вариант приглашения, чаще всего его элементы можно обнаружить в рамках одной из разновидностей пресс-релиза – релиза-анонса. Такой PR-текст появляется до специального события и дает предварительную информацию о нем.

Рассмотрим реализацию характерных особенностей обозначенных выше жанров на конкретном примере (текст размещен на сайте Южно-Уральского государственного университета) [3].

Журфак проводит интернет-конгресс в области рекламы и PR
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Начался прием заявок на участие в Международном интернет-конгрессе «Связи с общественностью и реклама: теория и практика», организатором которого выступает кафедра массовой коммуникации факультета журналистики Южно-Уральского государственного университета (НИУ).

Одно из важнейших научных мероприятий журфака впервые пройдет в онлайн-режиме под девизом «Наука и творчество без границ». В конгрессе примут участие преподаватели, практикующие специалисты в области массовой коммуникации, студенты, аспиранты и школьники. В программу мероприятия входят:

1. Конкурс на лучшую научную статью с публикацией материала в сборнике конгресса;

2. IX Конкурс социальных PR-проектов памяти Анны Жуковой с призовым фондом 6000 рублей;

3. Конкурс макетов социальной рекламы на тему «Люди перестают мыслить, когда перестают читать (Д. Дидро)»;

4. Фотоконкурс «Творчество объединяет»;

5. Конкурс «Лучшая группа кафедры в социальной сети “Вконтакте”»;

6. Профессиональные конкурсы от партнеров конгресса;

7. Мастер-классы.

Оргкомитет конгресса уже получил первую заявку, которую прислал студент Нижневартовского государственного университета Никита Лукин (научная работа – «Формирование стратегии увеличения эффективности деятельности PR-отдела НОУ “Учебный центр "Лидер"»).

Официальная группа конгресса: http://vk.com/club84302765
Телефон кафедры: 267-93-97.

Уже в самом начале рассматриваемого примера возникает сложность с определением жанра, так как отсутствует надпись «Пресс-релиз» или «Приглашение», хотя в традиционном оперативно-новостном PR-тексте такое обозначение необходимо. Также можно отметить наличие следующих элементов, характерных для обоих жанров:

· размещение логотипа (в данном случае не организации, а мероприятия);

· указание контактных данных (в примере это номер телефона и ссылка на страницу в социальной сети Вконтакте).

Наличие заголовка, который к тому же является самодостаточным и отражает суть информационного повода, указывает на жанровые особенности пресс-релиза, так как у приглашения заголовка нет. Обращенность рассматриваемого примера к пресс-релизу доказывают также следующие черты:

· указана дата;

· в наличии лид-абзац;

· отсутствует обращение к конкретному лицу или организации;

· так как это анонс, вместо цитаты из высказывания первого (должностного) лица используется информация о первом участнике, доказывающая и начало реализации мероприятия, и интерес к нему.

Однако в тексте присутствуют и характеристики приглашения:

· сообщение содержит информацию о том, кто и какое мероприятие проводит, однако не указаны дата и адрес проведения мероприятия (скорее всего, это связано с тем, что есть возможность перейти по гиперссылке и узнать подробности);

· есть обозначение участников события, но обобщенно, без личных имен.

Следует отметить, что в представленном тексте отсутствует необходимость следовать схемам оформления содержания пресс-релиза (когда? где? кто? что?) и приглашения (собственно приглашение – основные вопросы, или информация о базисном субъекте PR, или о мероприятии – список спикеров, гостей, VIP-персон – программа – контактные данные), возникает своя логика расположения частей сообщения, хотя смысловые блоки сохраняются.

Одной из особенностей любого электронного PR-текста является наличие гиперссылок, с помощью которых можно давать расширенную информацию о базисном субъекте PR, участниках мероприятия, первом лице организации, условиях участия и др. В анализируемом примере данная возможность тоже реализована.

Таким образом, корпоративный сайт организации является эффективным инструментом коммуникации с целевыми группами общественности. Сочетание характерных черт некоторых жанров PR-текстов позволяет создавать более универсальные сообщения, которые способствуют экономии времени адресата при восприятии им информации и позволяют передавать более подробные сведения не перегружая текст.
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В данной статье авторы раскрывают феномен медиатекста, функционирующего в современных средствах массовой информации. На примере материалов интернет-изданий авторы отдельно рассматривают стилистико-синтаксические особенности интернет-текстов. 
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Существует множество подходов и методов изучения феномена «текст». Он привлекает специалистов различных областей знания, включая лингвистов, обративших свое внимание на функционально-коммуникативные качества языка. Однако именно в языкознании понятие «текст» не получило четкого определения – в силу своей многоаспектности. «Последовательность предложений» и подобные определения не в полной мере верны, поскольку подчеркивают лишь «строевое» качество текста, не затрагивая его экстралингвистические показатели. Согласно смысловому компоненту, «… текст не состоит из предложений, а реализуется в них» [3].

Исходя из того, какое качество автор взял за основное, текст определяют как информационное пространство, речевое произведение, знаковую последовательность и т. д. В семиотике текст означает осмысленную последовательность любых знаков, любую форму коммуникации, включая танец. В филологии под текстом понимается последовательность вербальных (словесных) знаков.

Слово «текст» (от латинского «textus») означает ткань, сплетение, соединение. В любом случае он представляет собой объединенную по смыслу последовательность знаковых единиц, основными свойствами которой являются связанность и цельность. Такая последовательность знаков признается коммуникативной единицей высшего уровня, поскольку обладает качеством смысловой завершенности как цельное литературное произведение [3].

В 90-х годах XX в. в англоязычной научной литературе появляется термин «медиатекст», дополненный особыми характеристиками и обслуживающий сферу массовой информации.

Существует несколько основных дефиниций медиатекста. В данной работе мы придерживаемся определения Г. Я. Солганика: «Медиатекст – разновидность текста, принадлежащая массовой информации, характеризующаяся особым типом автора (принципиальное совпадение производителя речи и ее субъекта), специфической текстовой модальностью (открытая речь, многообразное проявление авторского “я”), рассчитанная на массовую аудиторию» [13, с. 14]. Именно нацеленность на вкусы большой группы людей обуславливает комплекс особенностей медиатекста.

Так, например, автор видится нам не безучастным повествователем, а реальной личностью, со своими предпочтениями, принципами, устоями. Совпадение производителя и субъекта речи обеспечивает тексту документальность, аутентичность, в некоторых случаях эмоциональность, а у читателя вызывает доверие. Тенденция к преобладанию человека частного диктуется требованиями эпохи и новыми общественными идеалами. Также стоит отметить, что медиатексту свойственно социальное пространство, то есть в его основе лежат идеи, имеющие социальную важность.

«Сегодня медиатекст в каком-то смысле больше, чем текст. Это и графика, которую используют для того, чтобы сделать текст более разносторонним и более точным, это и звуковое его воплощение, это и связанность его с объектом рассмотрения, о котором идет речь», – утверждает Я. Н. Засурский [8, с. 10]. Современный медиатекст обладает определенными универсальными чертами и возможностью включаться в различные медийные структуры.

Специфика медиатекста определяется внешними условиями его существования. К ним относятся:

· тип и характер информации, преобразуемой СМИ путем ее отбора и особой подачи;

· производство «на поток», одноразовость, невоспроизводимость: получатель информации редко сохраняет тексты и обращается к ним снова. По мнению В. В. Варченко, границы медиатекста «определяются рамками даты выпуска» [4, с. 7];

· коллективное создание медиапродукта: любой текст создается и обрабатывается несколькими людьми;

· опосредованность общения и ограниченный характер обратной связи;

· значимость технических средств, через которые транслируется сообщение;

· экономический характер, определяющий идеологию издания и влияющий на содержание и формат материалов [11, с. 11−13].

М. Ю. Казак выделяет следующие основные признаки медиатекста: медийность (распространение с помощью определенного медиаканала), массовость, интегративность (поликодовость), открытость [10]. Последнее качество наиболее полно раскрывается в сети Интернет.

На сегодняшний день многие живут по принципу экономии энергии и времени, в связи с чем возникает потребность в быстром источнике информации, способном оперативно удовлетворить потребности пользователя. В этом ключе стоит сказать о гипертекстуальности как об одном из свойств медиатекста в Интернете. Обратимся к определению А. И. Акопова: гипертекст – «… это способ организации информации, позволяющий создать объемное текстовое пространство, состоящее из системы текстов, семантически связанных между собой и подчиняющихся основному тексту публикации» [1]. Гипертекст представляет собой открытую систему знаков, способную меняться под воздействием пользователей сети. У него есть множество авторов, которые отражают различные точки зрения, поэтому можно говорить об объективности такого текста.

В качестве характеристик гипертекста ученые называют цитатность, безграничность, децентрированность и, наконец, интертекстуальность. Каноническую формулировку последнему понятию дал Р. Барт: «Каждый текст является интертекстом; другие тексты присутствуют в нем на различных уровнях в более или менее узнаваемых формах: тексты предшествующей культуры и тексты окружающей культуры» [15, с. 78]. «Всякий текст, – продолжает Р. Барт, – есть интертекст по отношению к какому-то другому тексту, но эту интертекстуальность не следует понимать так, что у текста есть какое-то происхождение..., текст образуется из анонимных, неуловимых и вместе с тем уже читанных цитат – цитат без кавычек» [2, с. 387]. Л. В. Зубова, автор книги о современной русской поэзии, определила это явление как «тотальное цитирование» [9, с. 304].

Помимо интертекстуальности, медиатексты в сети Интернет отличаются динамичностью, индивидуализированностью, конкретностью, краткостью и точностью. Последнее достигается за счет терминологичности. М. Н. Володина говорит о современной «… тенденции к интеллектуализации лексики, связанной с возрастанием коммуникативной роли термина» [5, с. 56].

Термины являются наиболее информативными единицами текста, которые в сжатой форме представляют развернутое описание или определение понятия. Важное требование к современным текстам – точность, поэтому при подготовке медиатекстов авторы нередко прибегают к использованию терминов. 

Сегодня медиарынок требует максимального использования средств по привлечению внимания аудитории. Эффективность инструмента определяется его способностью влиять на когнитивный, эмоциональный и поведенческий компоненты психики человека [7, с. 50]. Решающим оказывается умение редакции подстраивать контент под различные виды СМИ.

О стиле современных текстов С. И. Сметанина говорит: «… доминантой нашего времени стала поэтика постмодернизма как особая мировоззренческая и эстетическая система, – постмодернизм проник в СМИ и оказал влияние на качество продукции, в том числе продукции интернет-изданий. – Под влиянием постмодернистской концепции художественности, – продолжает автор, – медиатекст стал осваивать такие выразительные приемы, как цитатное письмо, интерстилевое тонирование, вплетать в информацию о реальных фактах и лицах игровые коллизии, заменять прямую номинацию явления вторичной, полученной в результате игры со знаками языка» [12, с. 17].

По-новому организованный текст, по мнению С. И. Сметаниной, это реакция СМИ на ситуацию, сложившуюся в конце XX в. и затронувшую все сферы жизни общества, включая язык. Каждый язык «… отражает реалии того социума, где язык функционирует, и при этом адекватно обслуживает его культуру» [14, с. 3]. «В плане культурологической семантики медиатекст от специфического “словаря публицистики” перешел к “словарю культуры”, вводя в оперативную память разные языки, разные пласты искусства, вырабатывая, правда, пока робко, негативное отношение к проявлению элементов субкультуры, контркультуры и полукультуры в публичной речи» [12, с. 17]. Призвание СМИ в современном мире – быть важным каналом обучения, просвещения и самообразования, формировать «языковой вкус эпохи», особенно в условиях, когда действие норм ослаблено. Поэтому медиатекст должен также выполнять эстетическую функцию, несмотря на то, что она занимает в коммуникации второе место, после функции сообщения [6, с. 297].

Медиатекст – это новая динамическая сложная единица высшего порядка, обладающая особыми свойствами и характеристиками и функционирующая в сфере средств массовой информации.

Интересны по структуре и стилистико-синтаксическим особенностям медиатексты интернет-изданий, в частности интернет-газеты «The Village» и интернет-журнала «Метрополь», соединяющие в себе компоненты сообщения и воздействия.

В материалах обоих проектов представлены все основные структурные типы предложений. Большая часть из них осложнена: вводными, вставными, присоединительными конструкциями, определениями, обстоятельствами, цепочками однородных членов предложения. Встречается огромное количество описательных структур, работающих на создание аналитической части, выражение мнения и оценки. Для усиления последних используются словосочетания с экспрессивно-оценочными коннотациями. В большей степени распространены активные конструкции, передающие авторскую позицию относительно предмета рассуждения. 

События и герои, отраженные в медиатекстах проектов, обладают категорией модальности, которая выражает отношение высказывания к действительности (объективная модальность) и отношение говорящего к предмету сообщения (субъективная модальность). Субъективная модальность тесно связана с понятием оценки. «Смысловую основу субъективной модальности образует понятие оценки в широком смысле слова, включая не только логическую (интеллектуальную, рациональную) квалификацию сообщаемого, но и разные виды эмоциональной (иррациональной) реакции». Оценочность является одной из ключевых характеристик текстов изданий, особенно интернет-журнала «Метрополь», поэтому категория модальности реализуется в целом ряде стилистико-синтаксических приемов, ориентированных на сообщение оценки и мнения, среди которых: сравнение, порядок слов, вопросы, повторяющиеся синтаксические конструкции, цитирование, обращение и другое.

Основу медиатекстов обоих изданий составляет стилистический прием аллюзии, при котором эффект воздействия достигается благодаря обращению к широко известному материалу: названиям фильмов, книг, крылатым выражениям и другому. Одним из важнейших средств привлечения внимания пользователей являются ироничные и – в случае журнала «Метрополь» – саркастичные высказывания, которые приобретают свои качества не только благодаря выбору определенных лексических единиц, но и за счет особого структурирования предложений.

Графическое и смысловое деление текстов на абзацы является одним из ключевых стилистических приемов, используемых авторами обоих изданий. Композиция медиатекста предполагает чередование текстовых блоков и изображений. В некоторых статьях интернет-журнала «Метрополь» вместо последних используются текстовые вставки, выделенные рамкой, особым шрифтом и фоном. Есть особая категория материалов, которые имеют подзаголовки внутри основного текста, объединяющие несколько абзацев.

Важной характеристикой выбранных интернет-изданий является разговорность письменной речи. Все синтаксические конструкции подбираются с учетом того, что текст должен быть не только понятен читателю, но и комфортен для восприятия. Именно поэтому много уточняющей информации обособляется или выводится в скобки; все предложения связываются между собой при помощи вводных слов, местоимений и повторяющихся синтаксических конструкций; одна мысль делится на множество предложений, в том числе нераспространенных.

Наряду с общими особенностями интернет-текстов стоит выделить частные стилистико-синтаксические характеристики обоих изданий. Так, интернет-журнал «Метрополь» отличается ярким сочетанием оборванных, коротких конструкций с громоздкими предложениями, в которых представлены все типы связи. В силу специфики интернет-газеты «The Village», медиатексты этого издания имеют большое количество описательных структур, вставок с прямой речью, полны однородных членов предложения и уточняющих конструкций.

Таким образом, современный медиатекст характеризуется особым графическим оформлением, сочетанием парцеллированных конструкций и объемных осложненных предложений, динамичностью и яркой выраженностью позиции автора. Использование в медиатекстах определенных стилистико-синтаксических конструкций не только способствует усилению экспрессивно-оценочного компонента, но и позволяет наиболее полно и ярко выразить отношение автора к предмету речи.
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ИНТЕГРИРОВАННАЯ ФИЛОЛОГИЧЕСКАЯ ОБРАЗОВАТЕЛЬНАЯ ПРОГРАММА «СОЗДАНИЕ, АНАЛИЗ И ЭКСПЕРТИЗА ТЕКСТА»: ОПЫТ ФАКУЛЬТЕТА ЖУРНАЛИСТИКИ ЮУрГУ

Е. В. Пономарева, Т. Ф. Семьян
г. Челябинск, ЮУрГУ
В статье описана система подготовки филологов в магистратуре ЮУрГУ. Универсальная магистерская программа «Создание, анализ и экспертиза текста» предоставляет возможность получить универсальные знания, овладеть компетенциями, необходимыми при работе с любыми типами текста: художественного, критического, медийного и др. Программа подготовки имеет модульную логику, сочетающую теоретические и практические блоки и учитывающую ориентацию на последующую профессиональную траекторию. Эффективность подготовки определяется наличием экспериментально-технической базы: на площадке действующего университетского медиахолдинга студенты осваивают навыки универсальной практической работы с медиатекстами, предназначенными для телевидения, радио, интернет- и печатных СМИ; создают творческие образовательные проекты. 

Ключевые слова: филология; магистерская программа; образовательный модуль; филологический анализ текста; экспертиза текста 

В условиях двухуровневой системы подготовки в вузе филологическое образование в ЮУрГУ оказывается мобильным, способным отвечать на вызовы времени, колебания и запросы рынка труда. Уникальная магистерская программа «Создание, анализ и экспертиза текста» предоставляет студентам возможность получить универсальные знания, овладеть компетенциями, необходимыми при работе с любыми типами текста: художественного, критического, медийного и др.

Готовя современных филологов высокой квалификации в магистратуре, необходимо строго соблюдать ряд условий. Во-первых, учитывать возможность обучения в рамках программы бакалавров, не обладающих первичной филологической подготовкой, получивших образование в смежных областях знания. Это определяет логику построения программы, позволяющую постепенно, пошагово осваивать аспекты филологической теории и практики. Такие учебные дисциплины, как «История и методология филологии», «Филология в системе современного гуманитарного знания», «Теоретическая поэтика», «Нарратология и дискурсивные практики», «Современные методы компьютерного сбора и обработки информации», «Жанрово-стилевой анализ текста», «Анализ визуально-графического облика текста», являются базовыми курсами. 

Важными дисциплинами, формирующими профессиональные навыки, позволяющими овладеть филологической методикой», понять методологические подходы к тексту, являются «История и методология филологии» и «Филология в системе современного гуманитарного знания». Они расширяют горизонт научных представлений, демонстрируя возможности смежных областей науки; позволяют применить основы исторических, социологических, философских, психологических знаний в практике анализа художественных, публицистических и даже официально-деловых текстов. Особенно важно уметь соединять известные в науке принципы и подходы при анализе произведений, созданных на основе синтеза разных видов искусства (на литературной основе), а также на основе сочетания различных дискурсивных практик в пределах (границах, рамках) художественного целого. Понимание этих важных теоретико-методологических курсов, с одной стороны, расширяет представление филологов о возможностях и способах филологического анализа текста, а с другой – способствует точности понимания непосредственно филологических подходов, определения филологии как специфической области гуманитарного знания, выявлению ее теоретических постулатов в их историко-литературной динамике.

Базовым курсом в системе подготовки магистрантов является учебная дисциплина «Теоретическая поэтика». Его основная цель – знакомство с основополагающими концепциями филологической науки и осмысление текста в аспекте определенных методологических принципов. Дисциплина призвана продемонстрировать практическое значение теоретических понятий как инструментов анализа текстов разных типов. Особая степень продуктивности в освоении содержания «Теоретической поэтики» обусловлена параллельным изучением этого раздела с дисциплиной «Нарратология и дискурсивные практики». Вместе они складываются в единую, комплексную теорию текста, понятную для бакалавров филологии, но весьма сложную для выпускников бакалавриата других направлений.  

С этой целью разработчики программы предлагают соблюдать принцип постепенного освоения материала как условие поступательности получаемых знаний: в начале курса «Теоретической поэтики» магистранты повторяют материал, освоенный в программе бакалавриата, затем на новом методическом уровне изучают принципы, понятия и определения теоретической поэтики, а также основные темы раздела «Историческая поэтика». Такой подход не допускает механического заучивания материала, а напротив, способствует выработке критического взгляда на существующие теоретические концепции, их трактовку и трансформацию в процессе историко-культурного развития. Очень важным является обращение к опыту не только национальной, но и известных, авторитетных зарубежных научных школ. Полемичность взглядов, неоднозначность подходов, трактовок и решений позволяют студентам рассмотреть ключевые теории и понятия системно, на основе анализа, в процессе активной работы с литературным материалом, а также дискуссии на семинарах выработать собственные научные взгляды и позиции. Это обязательное условие для работы над предстоящей магистерской диссертацией, в которой успешный, квалифицированный анализ текста, без учета позиций литературоведческой науки, невозможен.

Основными задачами практических занятий этого курса являются усвоение навыков анализа текстов любой сложности и стилистических качеств, умение применить принципы поуровневого целостного анализа текста. Для микроисследования магистранты могут получить как текст стихотворения современного поэта, так и эссе из известных российских журналов, в частности «Сноб», «Story» и других.

Учебный план магистерской программы позволяет сформировать у магистрантов многоаспектную и целостную картину современного филологического знания. Этому способствуют две взаимодополняющие дисциплины: «Анализ классического текста» и «Интерпретация неклассического текста», которые не только суммируют и итожат знания по истории отечественной и зарубежной литературы, но и выводят понимание феномена текста на принципиально новый теоретический уровень. 

В процессе освоения дисциплин магистранты приходят к пониманию существования определенных матриц текстов классического и неклассического типа, осознанию основных категорий двух мировоззренческих парадигм, и, что самое важное, к осознанию фундаментального отличия базисных позиций существования разных типов текста – классического, основывающегося на линейной логике, и нарративно последовательного, и неклассического, базирующегося на принципах дискретности. 

Осмысление разных типов текста продолжается в курсе «Анализ визуально-графического облика текста». Актуальность курса безусловна, поскольку сложно переоценить значение визуальных феноменов в современной культуре и средствах коммуникации. 

Осознание роли визуального компонента в быту, культуре, психологии актуализировало изучение этого аспекта с теоретической и методологической точек зрения в разных областях науки. Проблемы визуальности становятся исследовательскими программами и изучаются с точки зрения гендерной теории, в аспекте гносеологии, сферами журналистики и массовой коммуникации.

Достаточно разработанной является проблема визуального образа книги; существует огромное количество трудов по искусству полиграфии. По мнению полиграфистов, такое внимание уделяется типографике потому, что именно эта сфера наиболее ярко отвечает новейшим перцептуальным вызовам.

Филология изучает визуальный облик как формально-содержательную категорию и приходит к заключению, что визуально-графический облик текста коррелирует с концептуальными уровнями структуры текста – надтекстовым, подтекстовым, сюжетным, композиционным, нарративным. 

В процессе занятий магистранты анализируют как произведения русских классиков, так и произведения автора, которого современники называли «русским Джойсом» – Андрея Белого, в чьих текстах были сформированы основные визуальные качества модернистской и постмодернистской прозы. 

Материалом изучения становятся также произведения Ф. Ахляйтнера, Д. Барта, Д. Барлельми, М. Павича, У. Эко.

Занимаясь анализом визуально-графического уровня текста, магистранты убеждаются, что визуальный облик осуществляет функции трансмиссии и не просто связан с внутренней формой, но образует с ней нерасторжимое, диалектически и феноменологически сложное единство.

В рамках данной дисциплины также изучаются разные виды такого востребованного и актуального в сегодняшней культуре текста, как креолизованный, существующего и в художественных жанрах, и в журналистских, и в рекламных.  

Дисциплина «Жанрово-стилевой анализ текста» завершает освоение теоретико-методологического блока. Существенная часть учебного материала отводится принципам анализа художественных произведений. Студенты точно и подробно характеризуют жанровые принципы создания художественной модели, присущие малым, средним и крупным жанровым формам; соотносят категории жанра и литературного рода, жанра и художественного метода. Значительное внимание отводится отличиям в конструировании (создании) классических и модернистских жанровых форм. Предельное значение приобретает самостоятельная работа студента: знакомство с работами теоретиков и историков жанра, составляющими основу отечественной жанровой школы – Бахтина, Веселовского, Мелетинского, Лейдермана, Липовецкого, Лотмана, Скобелева, Петровского и других. Интересной практикой, позволяющей молодым исследователям – студентам – заявить собственное мнение в науке, является опыт анализа нетрадиционных образцов литературы, представляющих современные арт-проекты (литература сети Интернет, книги художника, поэтические клипы, интерактивные книжные проекты и др.). Этот материал обычно вызывает значительный интерес у студентов, становится объектом исследования магистерской диссертации. Такой подход гарантирует не просто высокую степень мотивированности студентов на результат научной работы, но и обеспечивает творческий потенциал, самостоятельность и оригинальность мысли, абсолютную степень научной новизны собственного научного исследования. Так, например, целый ряд магистерских диссертаций развивает пять стратегических направлений литературоведческой школы кафедры русского языка и литературы: проблемы развития жанровых форм; тенденции художественного синтеза; актуальные вопросы современной литературы; визуально-графический облик текста; дискурсивные практики и коды. Категория стиля также весьма продуктивна в процессе анализа текста. Поэтому основное значение в курсе «Жанрово-стилевого анализа» уделяется факторам и носителям стиля, позволяющим выработать универсальные подходы для аналитического прочтения любого типа текста.

Основная цель теоретико-методологического блока – знакомство с основополагающими научными филологическими концепциями и осмысление текста в аспекте методологических принципов. Этот модуль призван создать представление об инструментах анализа, продуцирования текстов разных типов. 

Вторым условием эффективной подготовки является модульная логика построения программы, сочетание теоретических и усиленных практических блоков. Каждая из ключевых теоретических дисциплин сопровождается практикумом («Анализ классического текста» + «Практикум по анализу классического текста»; «Интерпретация неклассического текста» + «Практикум по интерпретации неклассического текста», «Анализ нехудожественного текста» + «Практикум по анализу нехудожественного текста»), завершается выполнением курсовой работы, позволяющей студенту реализовывать, а преподавателю – поэтапно оценивать уровень владения студентами компетенциями. Это позволяет корректировать последующую образовательную траекторию каждого студента. Такая комбинированная модель учебного процесса не допускает пробелов в знаниях у студентов, способствует постоянному закреплению основных навыков на практике. Кроме того, аналитический опыт, полученный на практике, обеспечивает понимание и уточнение позиций базового теоретического курса, после чего у студентов не остается пробелов в знаниях, а также решается проблема соединения теории с практикой.

Третье условие, определившее построение программы, – учет перспективных сфер профессиональной деятельности выпускника. Навыки анализа художественного текста магистранты получают в цикле дисциплин, связанных с анализом художественных произведений, и на таких дисциплинах, как «Анализ нехудожественного текста», «Основы создания и редактирования медиатекста», «Мастерская искусствоведческого текста», «Основы театральной и кинокритики». Базовая, фундаментальная филологическая подготовка должна сделать выпускника филологической магистратуры защищенным от непростых реалий «гуманитарного рынка». В зависимости от вызовов времени, тенденций экономики, собственных потребностей и вкусов, магистр может выбрать научную карьеру или профессиональную деятельность в области литературной, театральной и кинокритики; искусствоведения или журналистики. Умение находить, анализировать информацию, владение профессиональными навыками компьютерной обработки текста позволяют не только исследовать, но и продуцировать материал, составленный на основе соединения различных платформ. Студенты вначале осваивают навыки универсальной журналистики, уделяя при этом особое внимание вербальному компоненту текста, а затем – к финалу освоения этого блока дисциплин создают версии искусствоведческих сайтов и лонгридов, объемно разрабатывая заданную проблему. 

Такие виды работ невозможно эффективно осуществлять без современного технического оснащения. Поэтому эффективность подготовки определяется наличием экспериментально-технической базы: на площадке действующего университетского медиахолдинга студенты осваивают навыки универсальной практической работы с медиатекстами, предназначенными для телевидения, радио, интернет- и печатных СМИ; создают творческие образовательные проекты. На основе магистратуры создана и успешно функционирует Университетская молодежная лаборатория современного искусства. На ее площадке происходят встречи с современными литераторами, театральными деятелями, критиками. Обсуждаются проблемы современного чтения, читательских интересов молодежи. На этой экспериментальной площадке для студентов традиционно организуются мастер-классы ведущих специалистов в области литературоведения, текстологии, журналистики, аналитики, экспертной деятельности – представителей профессиональных сфер, в которых могут работать выпускники филологической магистратуры. Техническое оснащение Южно-Уральского государственного университета позволяет проводить открытые дистанционные публичные лекции, телемосты с участием ведущих специалистов мира и России в области филологии. 

Не случайно столько внимания наряду с освоением теоретических курсов отводится непрерывному погружению студентов в профессиональную среду: четвертое условие реализации современной образовательной филологической программы – ориентация на последующую профессиональную траекторию. Выпускники поступают в аспирантуру по научным специальностям «Теория литературы. Текстология», «Русская литература», защищают диссертации и получают ученую степень. Благодаря этому пополняется и развивается литературоведческая научная школа университета.  

Студенты, успешно освоившие «Филологическое сопровождение проектной деятельности», «Информационные технологии в филологической деятельности», активно работают в сфере рекламы и связей с общественностью: умение легко и эффективно выстраивать диалог, продуцировать тексты в качестве спичрайтеров или копирайтеров позволяют магистрам-филологам занять ключевые позиции в этой сфере. Особый интерес у современных студентов вызывает дисциплина «Лингвистическое экспертоведение». В сочетании в «Основами информационного права» данная дисциплина позволяет выпускникам работать в юридической сфере, а также не избегать ошибок и некорректности в любой профессиональной области, где предусмотрена работа с текстом. Дисциплина «Основы художественного перевода» стала основой для учреждения ежегодного студенческого конкурса художественных переводов, результаты которого подводятся в мае на празднике «День славянской письменности». Все эти дисциплины прикладного профессионального цикла востребованы в практической сфере филологической деятельности.

С начала обучения студенты активно вовлекаются в проектную деятельность кафедры: они всегда являются членами оргкомитета по подготовке традиционных международных научных конференций, которые проходят в ЮУрГУ по инициативе кафедры русского языка и литературы: международной научно-практической конференции для студентов и аспирантов «Язык. Культура. Коммуникация», международной научно-практической конференции «Литературный текст XX–XXI веков: проблемы поэтики». Магистранты являются организаторами традиционного конкурса для студентов младших курсов и школьников «Филологические игры». Ежегодно магистранты участвуют в межрегиональных «Филологических школах» для студентов и молодых ученых, принимают участие в исследовательских программах. Реализация проектов под руководством наставников позволяет получить ценный организационный опыт, обеспечивает общение в своем профессиональном сообществе, способствует объективной оценке собственного потенциала.  

Универсальная магистерская программа в XXI веке не может быть ограничена лишь границами отечественной филологии, национального языка, литературы и культуры. Отличное знание теории, истории и практики анализа текста в сочетании со свободным владением иностранными языками, также предусмотренными магистерской программой, позволяет выпускникам успешно реализоваться на российском и зарубежном рынке труда, сделать серьезную научную карьеру, способствует реализации диалога культур – основы сосуществования стран, народов и цивилизаций.
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SYNCRETIC PHILOLOGICAL EDUCATION PROGRAM: «CREATION, ANALYSIS AND EXAMINATION OF THE TEXT»: EXPERIENCE OF THE SUSU JOURNALISM FACULTY
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The article describes a system of teaching in philology graduate of the South Ural State University (National Research University) in Chelyabinsk (Russia). Universal Master Program «Creation, analysis and examination of the text» offers the possibility to obtain universal knowledge, to master the competencies needed when working with all types of text: artistic, critical, media and others.

The teaching program has a modular logic that combines theoretical and practical units, and takes into account the orientation of the subsequent professional trajectory. The effectiveness of training is determined by the presence of experimental and technical base: at the site of the current media holding university students master the skills of a universal practical work with media texts intended for television, radio, Internet and print media; create a creative educational projects.
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Специфика событийной университетской Информации в газете «Технополис» и В ИНТЕРНЕТЕ

Д. В. Руденок
К. С. Машкова

г. Челябинск, ЮУрГУ

В данной статье рассмотрены особенности создания, обработки и распространения информации Пресс-службой Южно-Уральского государственного университета и редакцией университетской газеты «Технополис».
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Газета «Технополис» выполняет функцию главного печатного СМИ Южно-Уральского государственного университета. Она освещает на своих страницах ключевые события, информируя читателей о жизни вуза на протяжении уже почти 60 лет. 

Первый номер газеты вышел 6 декабря 1956 года. Он представлял собой двухполосный газетный листок формата А3 – орган партийной, профсоюзной, комсомольской организации и дирекции Челябинского политехнического института − и выходил под названием «Политехнические кадры». Первоначально тираж издания составлял полторы тысячи экземпляров, затем постепенно возрос до двух тысяч, увеличивался объём, всё более разнообразной становилась тематика. В 1997 году «Политехнические кадры» были переименованы в «Технополис». В начале 2000-х многотиражная газета ЮУрГУ стала восьмиполосной и частично цветной. 

Сегодня газета выходит на 12 полосах тиражом в три тысячи экземпляров, свободно распространяется в университете и его филиалах. Газета является некоммерческой, она не содержит рекламных материалов. Как и прежде, одной из главных ролей университетской газеты является воспитательная, она заключается в сохранении системы моральных ценностей и традиций вуза. 

С газетой сотрудничают корреспонденты университетской Пресс-службы, а также студенты из фотошколы университета, предоставляющие интересные снимки для сопровождения публикаций. У студентов факультета журналистики есть возможность проходить в «Технополисе» производственную практику. 

Сегодня почти каждый номер газеты дополняет специальная четырехполосная вкладка «Retweet» информационной комиссии профкома ЮУрГУ, подготовленная исключительно силами студентов, обучающихся как на гуманитарных, так и на технических факультетах вуза. А в последние годы в редакции газеты «Технополис» помимо основных номеров выпускаются ещё и специальные тематические номера. Первый из них («В центре событий») информировал о социально-ответственной деятельности руководства и общественного студенческого актива ЮУрГУ. Второй выпуск («Поступай правильно!») знакомил будущих абитуриентов с факультетами вуза и направлениями подготовки специалистов. 

В информационном пространстве ЮУрГУ «Технополис» занимает определённую нишу. Газета не может соперничать с интернет-ресурсом Пресс-службы и трансляциями телерадиокомпании «ЮУрГУ-ТВ» в оперативности. Поэтому больше внимания в ней уделено подготовке аналитических материалов, очерков, объёмных интервью. 

Газета отражает на своих страницах не только события студенческой жизни, но и серьёзные научные разработки учёных ЮУрГУ, планы инновационного развития университета, ведущую роль вуза и его авторитет на образовательном пространстве региона, федерального округа, страны в целом. 

Теперь, когда ЮУрГУ получил статус Национального исследовательского университета, перед редакцией газеты «Технополис» стоят новые задачи: выработка новой концепции газеты в соответствии с сегодняшним статусом вуза; изменение содержательной и композиционно-графической модели газеты в соответствии с последними тенденциями развития корпоративной прессы; превращение вузовского издания в мощный PR-инструмент формирования и укрепления корпоративного имиджа и культуры, продвижения научных разработок, инновационных проектов и образовательных услуг университета, а также положительного имиджа и бренда ЮУрГУ в регионе, стране и мире.

Названные задачи соотносятся с достижением тех целей, которые, по мнению исследователей СМИ, являются характерными для любой корпоративной прессы. Следовательно, можно отнести газету «Технополис» к данной категории изданий. Однако решение этих задач применительно к вузовской прессе в каждом конкретном случае по ряду объективных причин не может не иметь своей специфики, которая заключается в следующем.

1. Учредителем университетской газеты как зарегистрированного периодического издания является университет, поэтому цели и задачи, указанные в уставе редакции, повторяют соответствующие положения устава учредителя. Вместе с формальным изложением принципов своей деятельности вузовская газета обязана следовать и миссии университета, заключающейся в приращении знаний и опыта, обеспечивающих социально-экономический рост России за счет подготовки высококлассных специалистов с креативным мышлением и единого комплекса естественнонаучных, технических, гуманитарных, фундаментальных и прикладных исследований, разработки и продвижения нововведений в науку, учебный процесс и производство с приоритетом энерго- и ресурсосбережений».

Следовательно, вузовская пресса будет планировать свою работу, решать вопросы содержания и художественного оформления газеты в рамках утверждённой учредителем тематики, специализации и направленности. И миссия, которую, по мнению ряда авторов, должна сформулировать перед собой редакция и положить в основу содержательной модели газеты, будет, прежде всего, зависеть от тех целей и задач, решать которые призван её учредитель. 

Ставить во главу угла концепции издания читательские предпочтения можно лишь тогда, когда аудитория газеты проникнута целями и задачами. При той весьма пёстрой и ещё не определившейся с жизненными предпочтениями, мобильной и непостоянной молодёжной аудитории, составляющей подавляющее большинство читателей университетской прессы, ожидать такого однозначно осознанного подхода к потреблению её информационных продуктов нельзя. Но если готовой к этому и благодарной аудитории не существует, верно ли утверждение, что её нельзя сформировать? 

2. Возвращаясь к определению корпоративных СМИ, ещё раз обратим внимание на утверждения исследователей о том, что корпоративное издание не только информирует о задачах, целях, успехах, новостях, продуктах и услугах компании, выпускаясь на её средства и предназначаясь в первую очередь её сотрудникам, клиентам и партнерам, но и способствует достижению целей компании, созданию корпоративного мышления, передаче философии учреждения его сотрудникам. 
У вуза существуют интересы и конкретные по срокам задачи: набор абитуриентов и выпуск востребованных специалистов, подготовка аспирантов, кандидатов и докторов наук, научные исследования и разработки, необходимые промышленности и экономике в целом. Именно эти интересы и призвана в первую очередь выражать и представлять на своих страницах вузовская пресса.

В газете «Технополис» сложилась пока не окончательная, но своеобразная система вовлечения в целевую аудиторию определенных категорий читателей. На сегодняшнем этапе развития газеты ядром целевой аудитории являются, во-первых, жители города, во-вторых, выпускники школ и, наконец, сами студенты, преподаватели и сотрудники университета. Вовлечение этих категорий читателей в процесс решения задач и достижения целей вуза происходит во взаимосвязи и в комплексе. Достигается это путем издания непосредственно газеты «Технополис», которая распространяется преимущественно в студенческом городке, и её специальных выпусков «В центре событий» (для населения города и района), а также «Поступай правильно!», тираж которого получают в выпускных классах общеобразовательных учреждений.

Как признают специалисты в области СМИ, комплексная модель газеты включает в себя (помимо содержательной) композиционно-графическую и бизнес-модели. Если учредитель берёт на себя расходы по финансированию и распространению издания, содержанию редакции и не требует компенсации затрат за счёт ведения газетой коммерческой деятельности, говорить о бизнес-модели применительно к вузовской прессе можно лишь относительно. По крайней мере, от конкурентной борьбы за место на рынке такие издания освобождены. Преимущество перед изданиями других вузов можно получить лишь во внешней аудитории, которая, опять же, выбирает для удовлетворения своих потребностей, прежде всего, вуз, а не его издание. Хотя косвенно способствовать этому выбору призвана и вузовская пресса. 

Если содержательная модель вузовской газеты во многом бывает предопределена, то в использовании устойчивой графической модели, композиции всего номера и отдельных его полос, иллюстративного материала, дизайна в целом вузовская газета всегда очень зависима и непостоянна: зависима от профессионализма верстальщика и фотографа, должности которых зачастую просто отсутствуют в штатном расписании редакции; непостоянство выражается в том, что указанные должности порой занимают «временные» люди. И всё же, если студенческая жизнь – это положительные эмоции, то и специальные полосы газеты, отданные материалам студенческого пресс-центра, должны быть яркими, цветными, эмоциональными, точно так же, как и специальные выпуски для абитуриентов. 

Что же касается интернет-ресурса Южно-Уральского государственного университета, он должен соответствовать высокому статусу одного из крупнейших и престижнейших вузов страны, пользующегося интересом у большого числа студентов и у ещё большего количества абитуриентов. Поэтому Южно-Уральский государственный университет обращает особое внимание на деятельность в Интернете, которую вуз ведет на официальном сайте университета (www.susu.ac.ru) и в социальных сетях. 

Работу в Интернете осуществляет Пресс-служба вуза, которая постоянно пребывает в информационном пространстве и имеет возможность максимально оперативно обновлять необходимую для читателя информацию, а также мгновенно давать обратную связь в комментариях, социальных сетях и по телефону, который указан под каждой публикацией на главном сайте университета. 

Пресс-служба имеет доступ к обновляющейся информации: факультеты и другие структурные подразделения университета постоянно информируют о своей деятельности и достижениях, а также объявляют о значимых мероприятиях через сайт университета. Представители структурных подразделений университета преимущественно подготавливают материалы самостоятельно, для наиболее серьёзных и объёмных материалов привлекаются корреспонденты Пресс-службы. 

В дальнейшем работу Пресс-службы со структурными подразделениями планируется регламентировать, на данный момент разрабатывается единый свод требований к публикациям для главного сайта университета, подробно отражающий ключевые нюансы составления новостей, написания текстов и выбора иллюстраций для публикаций.

Информация, публикуемая на сайте, как правило, делится на анонсы событий, пост-релизы ключевых мероприятий, объявления, интервью, поздравления и информационные сообщения.

Так как аудиторию сайта составляют студенты и преподаватели, которые являются занятыми людьми, а также потому, что журналистам нужно получить всю необходимую информацию без временных затрат на прочтение длинных текстов с предысторией и второстепенной информацией, мы стремимся подавать материал максимально лаконично, но содержательно. Однако при наличии развернутого материала и фоторепортажа (например, на сайтах факультетов) мы указываем ссылку на источники, а также, если это необходимо, оставляем координаты информатора. 

Для удобства наших пользователей мы помещаем в текст гиперссылки, направляющие читателя на сайты упомянутых в материале факультетов, в конце публикации прикрепляются необходимые таблицы и документы. Для комфортного чтения публикации все имена собственные выделяются жирным шрифтом, прямая речь – курсивом. 

В заголовках мы стараемся избегать экспрессивности и «рекламности», так как это может вызвать у читателя ассоциацию с коммерческим изданием и уменьшить объективность подачи. Достойный заголовок публикации уже содержит краткую ключевую информацию содержания новости, например: «ИЭТТ приглашает на день открытых дверей». Нужно, чтобы заголовок был не длиннее 50 − 70 знаков, так как он должен уместиться в одну экранную строку. В заголовках не используется пассивный залог, заголовки не начинаются с предлогов и цифр.

Сам текст публикации обычно не имеет подзаголовков и лидер-абзацев. Стандартная новость традиционно включает в себя не более 2 или 3 ёмких абзацев, имеет, как минимум, одно изображение, редко – видео. Все информационные заметки строятся по принципу «ножниц» (если взять ножницы и «отрезать» абзацы новости с конца, её содержание должно остаться ясным).

Слог используется простой для понимания, приветствуется обилие простых и сложносочиненных предложений. Как правило, отсутствуют сложные конструкции, минимально употребляются деепричастные и причастные обороты. Для изложения информации используются публицистический, научный, а также официально-деловой стили языка.  

Каждый пост-релиз начинается с информации о дате и месте события, а каждый анонс дополнительно дублирует эту информацию для удобства пользователей внизу новости. 

Контент также структурируется по тегам: анонсы помечаются тегом «события», тег «общие» подходит для пресс-релизов, используются особые теги для специальных новостей, например, посвящённых 70-летию победы.

Таким образом, информация на главном сайте университета отличается лаконичностью и содержательностью, а также имеет ссылки на более развернутые источники информации.

Однако для студентов, привыкших получать информацию «на ходу» через мобильные устройства, намного удобнее использовать не браузер, а мобильные приложения. Самые популярные из них – это приложения социальных сетей, таких как «Вконтакте», «Инстаграм» и «Твиттер». Поэтому для максимального информирования студенческой аудитории Пресс-служба распространяет информацию и в аккаунтах социальных сетей. Самой развитой является аккаунт-группа «Вконтакте» под названием «Я люблю ЮУрГУ» (http://vk.com/susu4you), которая успешно функционирует уже несколько лет и имеет более 9 тысяч подписчиков. Контент формируют и материалы «ЮУрГУ-ТВ», публикации с сайта университета, а также сайтов структурных подразделений, например, фотошколы ЮУрГУ или группы профкома ЮУрГУ. Здесь наглядно видна обратная связь, выраженная в системе лайков и репостов, кроме того, в группе можно оставлять комментарии, которые постоянно обрабатываются администратором, также каждый участник группы имеет возможность связаться с Пресс-службой вуза. 

Публикации «Вконтакте», в отличие от новостей на сайте университета, имеют неформальный стиль, часто содержат обращение: «Дорогие друзья!», «Студенты!», а также призывные формы «Подключайся!», «Осенний кросс уже сегодня, ждём всех!» и т. д. Новость для страницы «Вконтакте» обычно не занимает более 4 строк, даёт ссылку на источник и имеет яркую и привлекательную картинку, качественную фотографию или афишу. Используются смайлы, стикеры, а также неформальные заголовки и тексты: «Хэй-хэй-хэй, студент!», «Ребятки! Всем привет с Территории смыслов! Очень нужна ваша помощь!». Преимущественно новости в группе университета составляют репосты с различных интернет-ресурсов и групп «Вконтакте», имеющих отношение к университету. Таким образом, способом «интернет-сёрфинга» в группе собраны самые интересные и значимые новости для студентов. 

Новости «Вконтакте» синхронизированы с ресурсом «Твиттер», где можно прочитать о них в краткой форме.

В этом учебном году начал работу официальный аккаунт ЮУрГУ в социальной сети «Инстаграм». Здесь публикуются редкие и самые интересные кадры университетской жизни, скрытой от глаз обывателя, которые также сопровождаются недлинным текстовым комментарием и общеупотребительными хэштегами #ЯлюблюЮУрГУ, #ЮУрГУ, #SUSU, #chelly (все четыре ставятся в обязательном порядке под каждой фотографией). Также используются популярные хэштеги, связанные с событием (например, к сессии – #халяваприди). 

Таким образом, информация, публикуемая в Интернете Пресс-службой ЮУрГУ, условно делится на формальную (сайт университета) и неформальную (социальные сети). Сайт содержит краткую, но содержательную и постоянно обновляющуюся информацию, с которой удобно знакомиться средствам массовой информации и гостям сайта. К тому же информация подается максимально лаконично, поэтому для её осмысления не требуется много времени. Она понятна студентам, преподавателям, школьникам и их родителям. Новости не содержат второстепенной информации, однако имеют ссылки на источник, поэтому аудитория не тратит время на прочтение объёмных текстов, при этом она имеет доступ к более широкому кругу сведений. 

Работа в социальных сетях нацелена преимущественно на студенческую аудиторию, она направлена на повышение интереса к аккаунтам, что улучшает имидж университета, увеличивает его популярность, а также повышает активность студентов в реализации собственного потенциала в рамках университетской жизни. 
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РАДИО В ИНТЕРНЕТЕ: СМЕНА ПАРАДИГМЫ РАЗВИТИЯ

Н. В. Сальникова 

г. Челябинск, ЮУрГУ
В статье описаны основные варианты функционирования радио в Интернете. Предложены характеристики онлайн-радио.

Ключевые слова: радио; Интернет; природные свойства радио; медиаплеер; онлайн-радио.

7 мая 1895 года профессор А. С. Попов презентовал научному сообществу свой «грозоотметчик» – прибор, позволявший не только регистрировать природные явления (отсюда и название), но и передавать информацию на расстояние с помощью азбуки Морзе. Сейчас это событие считается официальным днем рождения радио. 

Конечно, за сто двадцать лет, прошедших с того времени, радио изменилось как в техническом, так и в содержательном, жанровом, функциональном планах. Наряду с другими традиционными средствами массовой информации (телевидением, периодической печатью), радио и сегодня продолжает трансформироваться под влиянием определенных журналистских трендов. Так, современные тенденции (интернетизация, мультимедийность, конвергенция, а вместе с ними и универсализация профессии журналиста) диктуют свои условия развития современного радио. Оно активно начинает осваивать технологические возможности доступных мультимедийных платформ. 

Интернет изменил саму природу радиовещания, заставив его адаптироваться под цифровую среду, приобрести новые характеристики. Интеграция радио и Интернета происходит следующим образом:

· запуск собственного информационно-коммуникационного ресурса (официальные страницы радиостанции, предоставляющие пользователям полный объем информации о радиоканале, его концепции, истории, авторском коллективе, дополненные мультимедийными компонентами, такими как фотогалерея, онлайн-трансляция, медиатека, и интерактивными технологиями (форум, чат, голосование, комментирование));

· веб-интеграция радиоканалов (объединение максимального количества ссылок на FM- и интернет-радиостанции в единую аудиосреду на базе веб);

· ретрансляция эфира офлайновой станции на различных веб-ресурсах («сетевой двойник» FM-радиостанции. Трансляция осуществляется на доступных интернет-сайтах, в том числе социальных медиа, лояльных ресурсах и сайтах-партнерах); 

· сетевое радиовещание с уникальным контент-предложением (запуск и продвижение радиостанции, вещающей только в глобальной сети).

Помимо профессиональных редакций, занимающихся распространением своего контента посредством Интернета, собственное сетевое радио может создать сегодня любой пользователь глобальной сети. Например, зарегистрированные на ресурсе volnorez.com пользователи получают возможность создать свой радиопоток, причем как на бесплатной платформе (с ограничением медиавозможностей), так и на платной основе. При использовании платного аккаунта можно включить автоплеер, который будет транслировать музыку в ваше отсутствие, публикацию статей, увеличить дисковое пространство, а также встроить плеер и чат на ваш сайт.

Помимо этого, все больше набирают популярность так называемые медиаплееры, транслирующие аудиофайлы по запросу. Например, известные поисковые платформы (например, Яндекс-радио) предлагают достаточно обширную рубрикацию на выбор пользователей. Это радио (хотя правильнее сказать музыкальный поток) по настроению: «агрессивное», «весеннее», «грустное», «дождь за окном», «зимнее», «красивое», «крутое», «летнее», «мечтательное», «мистическое», «мрачное», «осеннее», «радостное», «расслабленное»; по жанру: поп, инди, рок, электроника, танцевальная музыка, рэп и хип-хоп и др. Несколько иной контент предлагает Рамблер, который формирует список профессиональных радиостанций и ссылки на них, причем не только федеральные, сетевые, но и региональные станции, например, «Бим радио», «Курай (Татарстан) или «Радио Ростова», вещающее в Ростове-на-Дону на частоте 101.6 FM. Всего в перечне 50 радиостанций.

Конечно, Интернет становится универсальной площадкой для функционирования всех традиционных медиа, предоставляя им мультимедийные возможности по распространению своего контента. Так, в настоящее время происходит активное взаимовлияние всех средств массовой информации, в том числе и на цифровой основе. Конвергенция позволяет СМИ сделать материал мультимедийным, актуальным, современным технически, а также помогает расширить аудиторию посредством использования иных каналов распространения информации. 

Как следствие, меняется относительно устойчивый набор природных свойств радио, то есть тех фундаментальных черт, которые его характеризуют. Еще недавно можно было выделить как минимум 12 природных свойств радиовещания: 

1) акустичность (используется в качестве основного средства выражения звука);

2) вневизуальность (отсутствие визуального образа); 

3) вездесущность;

4) доступность; 

5) массовость;

6) оперативность;

7) фоновость (использование в качестве фона. Прослушивание радио не требует отказа от повседневных дел);

8) дистантность речевого акта (радиожурналист никогда не видит своего слушателя, а только имеет представление о нем);

9) синхронность восприятия речи в момент ее произнесения;

10) направленность речевого сообщения (радиоэфир адресован слушателю);

11) камерность (индивидуальное восприятие аудиопотока); 

12) эмоциональная привязанность.

Использование новых мультимедийных технологий делает несостоятельными такие базовые свойства радио, как вневизуальность и сиюминутность. Видеотрансляция из радиостудий в Интернете и телеэфире (например, на «31 канале» (г. Челябинск) транслируется программа радиостанции «Эхо Москвы», а в эфире телеканала «ОТВ» (г. Челябинск) идет трансляция программ радио «Бизнес-FM») позволяет радиовещанию выйти из разряда сугубо акустических СМИ, приобретая ранг аудиовизуального медиа. Данный аспект оценивается как положительная тенденция, особенно учитывая специфику современной аудитории, которая настроена, по большей части, на визуальное восприятие информации. Поэтому такая новая черта радиовещания, как визуальная картинка аудиопотока, позволяет значительно увеличить аудиторию радиоканала, привлечь к прослушиванию и просмотру радиоэфира людей с неаудиальным типом восприятия.

Также Интернет позволил уйти радио от такого, казалось бы, отрицательного свойства, как сиюминутность, выражающаяся в восприятии информации в момент ее трансляции. Размещение аудиоматериалов радиостанции на различных платформах в Интернете позволяет многократно прослушать материал или его отдельный фрагмент, что улучшает восприятие информации и позволяет донести до адресата все смысловые нюансы информационного потока, а значит, привлекает внимание аудитории не только к конкретной радиопрограмме, но и к радиостанции в целом, поскольку вполне вероятно, что пользователь, став посетителем интернет-сайта или страницы в социальных сетях той или иной радиостанции, заинтересуется ее сеткой вещания, авторским коллективом, музыкальным контентом. Тем более что радио по-прежнему является «… наиболее близким к потребителю СМИ, сопровождающим его в течение всего дня и являющимся, в зависимости от времени суток, рода занятий, возраста, настроения, и источником информации, и собеседником, и эмоциональным фоном» (генеральный директор Европейской медиагруппы Александр Полесицкий).

По-новому в современных условиях воспринимается и такое свойство радио, как массовость. Привлечь молодежь в возрасте от 18 до 25 лет к прослушиванию радиоволны представляется весьма проблематичным. Данный сегмент аудитории заменил радио онлайновым контентом. Поэтому применительно к ним употребляют понятие «Поколение C» (сокращение от слова «content») или «цифровые аборигены» – все те, кого взрастили социальные сети. 35 % молодых людей указанного возраста около 35 % своего времени проводят в Интернете, и только 5 % времени посвящают прослушиванию радио. Поэтому внедрение радио в интернет-среду поможет привлечь и данную аудиторную нишу.

Усиливает Интернет такое свойство радио, как вездесущность. И раньше территориальный и аудиторный охват данного СМИ был впечатляющим. Сейчас же цифровая среда позволяет слушателям, находящимся в любой точке мира (при условии наличия интернет-доступа), ознакомиться с контентом практически любой радиостанции, вещающей даже на ультракоротких волнах в своем регионе. Таким образом, радио приобретает новый признак – трансграничность.  

Так, еще вчерашние очевидные конкуренты радио (другие СМИ, Интернет, телефония) становятся новыми каналами распространения радиоинформации, «союзниками» радио в деле расширения своей аудитории. Поэтому внедрение радиовещания в единую медиасреду следует оценивать положительно, поскольку у радиокомпаний появляются новые возможности по созданию и продвижению собственного аудиопродукта. Особенно это актуально для школьных и студенческих СМИ, которые в силу финансовой несвободы не могут запустить FM-трансляцию, заменяя его онлайновым контентом. Доступность Интернета и простота размещения собственного медиапродукта позволяют и обычным пользователям не только разместить подкаст, но и стать учредителями собственного web-радио. Таким образом, резонно говорить и о такой тенденции в медиасфере, как преобразование медиа в user-guided (с широкими возможностями для пользователя выбирать контент по своим предпочтениям) и user-generated (в которых контент в значительной мере продуцируется самими потребителями).  
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СОВРЕМЕННЫЕ ДЕТСКИЕ РАДИОСТАНЦИИ В ИНТЕРНЕТЕ 
(НА ПРИМЕРЕ РАДИОБЛОГА «ВОЛШЕБНЫЙ МИР») 

Е. С. Смирнова
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В данной статье автор рассматривает детские радиостанции в сети Интернет и анализирует контент специализированного радиоблога для детей «Волшебный мир».
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С появлением конвергенции как радио в целом, так и детское радио в частности смогло свести свои недостатки к минимуму и усилить свои достоинства по максимуму. В процессе выхода радио в сеть Интернет (в особенности в блогосферу) и при переходе в режим интернет-вещания стало возможно появление и развитие такого явления, как радиоблог.

Радиоблог – это веб-страница с постоянно обновляемыми и информационно наполненными материалами на любую тему (как узкоспециализированными, так и общими), обладающая высоким уровнем оперативности, полифункциональностью, одновременностью, мобильностью и фоновостью. 

В радиоблогах существуют только прямые эфиры, программы в записи не предусмотрены. В качестве основных свойств выступают: доступность, оперативность, «комфортность», психологическое воздействие на слушателя, существование на бесплатной основе, отсутствие коммерческой выгоды, ограничений в эфирном времени, четкого расписания эфиров и «жесткого» отбора ведущих, непрофессионализм, обратная связь и взаимодействие с различными социальными сетями.

Блоги можно рассматривать как средства массовой информации, потому что в них происходит отбор комментариев очевидцев, сбор и обработка данных и попытка анализа ситуации (именно поэтому Федеральный закон от 05.05.2014 № 97-ФЗ, который был опубликован 21 июля 2014 г., приравнивает популярных блогеров (число подписчиков у которых превышает 3 000) к СМИ и обязывает их проверять достоверность размещаемой информации, выполнять правила предвыборной агитации, не распространять сведений о частной жизни граждан и экстремистские материалы, а также указывать возрастные ограничения для пользователей) [4].

Главное достоинство блогов как источников информации – это оперативность и возможность формировать общественное мнение. 

Блоги разделяют по: авторскому составу (личные, корпоративные или групповые, общественные или открытые), содержанию (узкоспециализированные или общей направленности) и размещению (сетевые или автономные).

Прежде чем перейти к рассмотрению детского радио, необходимо отметить, что это радиостанция, делающая упор на детскую целевую аудиторию и, соответственно, выводящая в эфир программы, которые понравятся детям (сказки, радиоспектакли, новости мультфильмов и т. д.).

В России существует только одно детское радио – «Дети FM» (96,8 FM), которое появилось лишь в 2007 году. Остальные же радиостанции делают упор на «взрослую» аудиторию (новости экономики, политики и спорта), оставляя детям аудиосказки или любительские радиоблоги в Интернете.

В СССР дети могли слушать только несколько программ: «Радионяня», всесоюзная радиогазета «Пионерская зорька» и различные радиоспектакли.

«Радионяня» − образовательная программа для младших школьников, вещавшая на всесоюзном радио в 1970–80-х. Впервые вышла в эфир 1 января 1970 года. «Весёлые уроки радионяни» в шутливой музыкальной форме помогали детям запомнить правила русского языка, объясняли законы математики, физики, биологии, правила дорожного движения, правила поведения и рассказывали о людях, которые посвятили свою жизнь детям.

Всесоюзная радиогазета «Пионерская зорька» впервые вышла в эфир в ноябре 1935 года. Главная особенность этой передачи – абсолютно все программы создавались детьми. Ребята вели репортажи из клубов юных моряков, живописцев и натуралистов. Здесь были зарисовки о любимых уголках родных мест и сообщения о различных спортивных соревнованиях. 

Также в течение недели по разным программам несколько раз «открывался занавес» радиотеатра для детей. В его репертуаре были сотни произведений. Для детей младшего возраста были созданы радиопостановки по мотивам народных сказок многих стран, для школьников – инсценированы произведения, которые входили в школьную программу и предусматривались для внеклассного чтения. Для создания радиопостановок редакция широко использовала как классику, так и современную детскую литературу, произведения советских и зарубежных авторов. Радиоспектакли учили ребят любить прекрасное, воспитывали в них уважение к русской и зарубежной литературе.

В последнее время наблюдается тенденция ухода от радиоприемников и уменьшения количества детских передач. Именно поэтому я решила создать и запустить свой радиоблог («Волшебный мир») в сеть Интернет. 

Данный блог представляет собой трансляцию различных авторских программ (на фентезийную тематику), обзор новинок кинематографа и, конечно же, музыкальные паузы, заполненные классикой, фолк-роком и саундтреками.

Основное место занимают передачи информационного и развлекательного характера. Развлекательных программ больше, т. к. данный радиоблог выполняет в основном рекреативную функцию.

Радиоблог реализует эстетическую функцию. Происходит трансляция разных видов искусства: классической музыки, сказок, мифов и легенд, − происходит онлайн-чтение художественных произведений. 

Целевая аудитория – подписчики публичной страницы «Волшебный мир» (представленной в социальной сети «ВКонтакте»), люди всех возрастов, интересующиеся фентезийной (сказочной) тематикой, новинками и классикой кинематографа, мультипликации, художественной литературы и другими видами искусства.

Основной процент слушателей – девушки и юноши до 18 лет, проживающие на территории Российской Федерации.

За все время деятельности радиоблога (3 года) на эфирах побывало порядка 92 307 пользователей, которые поощряют деятельность проекта финансово и с помощью которых возможно его дальнейшее развитие (создание собственного сайта).

Эфир состоит из двадцати шести программ абсолютно разных жанров и направленностей (обзоров, рецензий, советов, интервью и прочее).

Ведущие данного проекта – школьники и студенты, поэтому уровень профессионализма не такой высокий, как на федеральных и региональных радиостанциях.

В настоящий момент «Волшебный мир» является единственным радиоблогом с таким набором тем. Аналогов на рынке не представлено.

Групповой узкоспециализированный сетевой радиоблог «Волшебный мир» можно отнести не только к молодежным СМИ, но еще и к социальным проектам и охарактеризовать его как площадку для обучения радиоблогингу, раскрытия потенциала творческой молодежи и их дальнейшей самореализации, а также развития навыков журналистского мастерства, поиска единомышленников и старта для дальнейшей успешной дальнейшей профессиональной деятельности радиожурналиста.
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СОЗДАНИЕ УЧЕБНОГО МЕДИАПРОДУКТА КАК СПОСОБ ФОРМИРОВАНИЯ ПРОФЕССИОНАЛЬНЫХ КОМПЕТЕНЦИЙ 
У СТУДЕНТОВ ФАКУЛЬТЕТА ЖУРНАЛИСТИКИ ЮУрГУ

Е. В. Тезина, Ю. П. Агеева

г. Челябинск, ЮУрГУ

В данной статье рассмотрена возможность применения активных методов обучения в процессе формирования профессиональных компетенций у студентов, обучающихся на факультете журналистики. В работе описан процесс создания учебного медиапродукта как эффективной стратегии, формирующей практико-ориентированные компетенции у студентов. Кроме того, выделены положительные и отрицательные стороны процесса, обозначены перспективы использования этой формы при обучении в вузе.

Ключевые слова: учебный медиапродукт; профессиональные компетенции; активные формы обучения; деловая игра.

Современный рынок образовательных услуг ориентируется на подготовку профессионала-специалиста, способного квалифицированно решать профессиональные задачи в быстро меняющихся условиях труда. Такая подготовка невозможна без широкого применения активных (деятельных) форм обучения. Именно активные формы обучения способны сформировать систему профессиональных умений и навыков, по отношению к которым учебная информация выступает в качестве инструмента и обеспечивает возможность качественно решать профессиональные задачи. 

В мировой педагогике под активным обучением понимают комплекс целей, содержания, форм и методов организации учебной деятельности, в основе которой лежит воспроизводство или моделирование, с той или иной степенью объективности, процессов, происходящих в реальной действительности. Активное обучение − это обучение деятельностью.

Труды нескольких поколений учёных-педагогов позволили в конце 50-х годов XX столетия сформулировать следующие принципы активного обучения:

1) индивидуализация содержания, объёма или времени усвоения учебного материала, которая позволяет максимально раскрыть индивидуальные особенности обучающегося,

2) гибкость, которая предусматривает возможность вариантов теоретической и практической подготовки, широкий спектр профилей и мобильную корректировку образовательной программы в ответ на изменения запросов рынка труда,

3) элективность, которая предоставляет обучающемуся возможность самостоятельно определять траекторию образовательного маршрута, 

4) контекстный подход, который подчиняет содержание и логику учебного материала интересам будущей профессиональной деятельности,

5) сотрудничество, которое позволяет сочетать доверие, самостоятельность, инициативность и ответственность обучающегося с требованиями результативности обучения,

6) использование форм и методов активного обучения, которые обеспечивают развитие мышления, познавательной и деятельностной активности.

Все описанные принципы легли в основу новых образовательных стандартов высшего профессионального образования в РФ, появившихся в начале XXI века. Новые стандарты сменили «знаниевую» образовательную парадигму, которая ориентировалась на формирование у обучающегося набора определённых знаний, умений и навыков, на компетентностную парадигму. Она предусматривает формирование у обучающегося готовности и стремления к продуктивной деятельности с полным осознанием ответственности за ее результаты, реализуется в деятельности с помощью механизмов саморегуляции, проявляясь в виде набора профессиональных практико-ориентированных компетенций.

Таким образом, изменения образовательной парадигмы и требований рынка труда в городе Челябинске обусловили необходимость разработки и освоения вузами новых форм и методов, реализующих принципы активного обучения. 

Современная педагогическая наука предлагает широкий спектр форм активного обучения – от направленных дискуссий до тренингов. Каждая из них обладает своей спецификой, но все объединены ключевыми для активного обучения характеристиками, среди которых проблемность, взаимообучение, индивидуализация, самостоятельность, мотивация и адекватность учебной деятельности характеру будущих профессиональных задач. 

Для реализации в ЮУрГУ новой компетентностной модели образования преподавателями факультета журналистики были освоены различные активные формы обучения, среди которых: дискуссионные (например, проблемная лекция, лекция-дискуссия, анализ конкретных ситуаций), игровые (например, ролевые, деловые, имитационные игры), рейтинговые (например, рейтинг достижений). Однако практика применения различных форм показала, что максимально комплексно решает задачи формирования практико-ориентированных компетенций деловая игра, так как, во-первых, даёт целостный опыт будущей профессиональной деятельности, во-вторых, систематизирует имеющиеся у студентов умения и навыки, в-третьих, обеспечивает опыт социальных отношений и формирование профессионального творческого мышления. 

Следует отметить, что область применения деловых учебных игр в контексте высшего образования в России довольно широка: это и экономика, и управление, и психология, и инженерные дисциплины, и экология, и география, и прочие области профессиональной деятельности. Однако в российской высшей школе отсутствует практика применения деловых игр в процессе подготовки студентов по гуманитарным направлениям «Филология», «Журналистика», «Реклама и связи с общественностью».

Уникальным решением данной проблемы в ЮУрГУ стал образовательный проект «Деловая игра “Акулы PеRа”», разработанный и успешно апробированный преподавателями и студентами факультета журналистики. 

В основе данной деловой игры лежит интеграция разных предметов гуманитарного цикла, а также привлечение возможностей освоенных студентами дисциплин негуманитарного профиля. Данное решение не противоречит методологии разработки деловых игр, поскольку теоретики данного направления предлагают выбирать в качестве «… объекта игровой деятельности такой фрагмент профессиональной реальности, выполнение которого студентами требует системного применения, разнообразных умений и навыков, “заготовленных” у учащихся в период обучения, предшествующего игре, при чем это применение связано с трудностями» [1, с. 144]. 

Прототипом имитационной модели деловой игры является деятельность редакции печатного издания. Проблемное содержание игры предполагает создание участниками учебных медиапродуктов. Первый − оригинал-макет первой полосы газеты на заданную тему в соответствии с условиями внешнего окружения имитационной модели. Последние предполагают следующие обстоятельства: 1) режим острого «дефицита» времени, 2) учет конкретной читательской аудитории, 3) заданная тематика создаваемых текстов. Второй − видеорепортаж о ходе игрового процесса. Кроме того, в имитационную модель игры включается игровая пресс-конференция, в рамках которой участники представляют созданные материалы.

Содержательной основой сценария деловой игры стала интеграция дисциплин филологического цикла, изучение которых предусмотрено учебными планами всех трёх образовательных программ факультета журналистики ЮУрГУ («Филология», «Журналистика» и «Реклама и связи с общественностью»). В ряду этих дисциплин можно назвать следующие: «Стилистика современного русского языка», «Практикум по современной русской орфографии и пунктуации», «Литературное редактирование», «Практикум по креативному письму» и др. Кроме того, выполнение заданий деловой игры невозможно без привлечения компетенций, сформированных в рамках нефилологических дисциплин. Ряд этих дисциплин включает следующие курсы: «Основы теории коммуникации», «Основы вёрстки», «Основы информационно-издательской деятельности», «Спичрайтинг» и др. 

Дидактической задачей игры стало изучение публицистического стиля и его жанров, понимание актуальных общественных проблем, анализ социальной структуры общества и соответствующей языковой подготовленности целевой аудитории. 

Методические задачи игры включают: совершенствование навыков написания публицистической статьи, редактирования, корректуры, верстки, публичного выступления и обсуждения проблемы, а также нахождение стратегий решения проблемы и экспериментирование с принятием решений и их последствиями.

Тема игры определяется в соответствии с актуальными социальными запросами общества в каждый конкретный момент проведения игры и в соответствии с возрастными интересами и возможностями участников проекта. К настоящему моменту были проведены игры по следующим темам: «Современный миф о конце света (СМИ как инструмент манипуляции массовым сознанием)», «Флешмоб как способ социального влияния», «Эмиграция: проблема или перспектива?», «Кому на Руси жить хорошо, или Провинция и Центр», «Проблема авторского права» и др.

Участники игры − студенты-бакалавры третьих курсов ЮУрГУ, обучающиеся по направлениям «Филология», «Журналистика», «Реклама и связи с общественностью», а также студенты других вузов г. Челябинска. Кроме того, постоянными участниками игры являются школьники выпускных классов гуманитарных школ города Челябинска и учащиеся центров дополнительного образования журналистского профиля.

Продолжительность игры − 5 дней.

Ход игры предусматривает три этапа: инструктивный, игровой, итоговый.

Инструктивный этап предполагает развёрнутую консультацию по проведению игры. Участниками консультации являются команды студентов, а также кураторы студенческих команд из числа профессорско-преподавательского состава университета. 

Организаторы игры сообщают тему игры, конкретизируют проблему, которая должна быть рассмотрена в аналитическом материале, который будут создавать участники, обозначают возможные аспекты рассмотрения этой проблемы. После этого каждая команда получает набор документов, регламентирующих проведение игры.

Игровой этап охватывает 4 дня и предполагает последовательное выполнение действий, обозначенных в технологической карте. Все обозначенные действия члены команд выполняют в соответствии с выбранными ролями, осваивая тем самым должностные обязанности работников редакции. Это могут быть: главный редактор, пресс-секретарь, корреспондент, корректор, верстальщик, фоторепортёр или видеооператор. 

Итоговый этап представляет собой игровую пресс-конференцию с участием всех команд, болельщиков, членов жюри и зрителей. 

Первая часть итогового этапа − это многоаспектное оценивание созданных командами первых газетных полос. Члены жюри оценивают работы команд-участниц по заранее заявленным критериям. Кроме оценок жюри, каждая команда получает оценки команд-соперниц и зрителей.

Вторая часть итогового этапа − итоговая пресс-конференция, в рамках которой каждая команда представляет созданные медиапродукты (видеоролик и печатный продукт) и отвечает на вопросы членов жюри, команд-соперниц и зрителей. Как показала практика, задаваемые вопросы часто побуждают к настоящей дискуссии по заявленным аспектам проблемы. Именно в дискуссии проявляется максимальное напряжение мыслительной деятельности участников, демонстрируется уровень сформированности профессиональных компетенций. Активное, заинтересованное, эмоциональное обсуждение исследованной проблемы раскрепощает участников, развивает коммуникативные навыки, формирует уверенность в себе, учит понимать разные точки зрения, правильно реагировать на критику. Таким образом, спонтанные обсуждения обеспечивают долгосрочный эффект от игры.

Завершается игровой процесс подведением итогов и награждением участников. Важно отметить, что каждый член жюри имеет возможность публично дать свою оценку работе каждой группы, выделить положительные моменты, отметить недостатки. Такое внимание профессионалов оказывает значительное влияние на оценку самими участниками пройденного в игре пути.

Образовательный проект «Деловая игра “Акулы PеRа”» получил широкий резонанс на факультете журналистики ЮУрГУ, в Южно-Уральском государственном университете в целом, а также в средних школах гуманитарного профиля города Челябинска. 

Результаты итоговых опросов участников по окончании разных эпизодов игры показали, что все студенты и учащиеся были максимально увлечены процессом моделирования деятельности редакции газеты. Кроме того, 78 % анкетируемых согласились с возможностью влияния игры на определение профессионального будущего. А потребность в регулярном и частом проведении деловых игр для студентов направлений «Филология», «Журналистика» и «Реклама и связи с общественностью» была признана единодушно.

Мнения членов жюри и кураторов команд из числа профессорско-преподавательского состава единодушно совпадали в позитивной оценке результатов образовательного проекта. Все эксперты отмечали высокую групповую динамику и высокий мотивационный потенциал игры. В ряду положительных долговременных эффектов от игры назывались формирование чувства ответственности участников, оценка собственных достижений и уровня сформированности их профессиональных компетенций. Отдельно отмечались удачно реализованные межпредметные связи, учёт индивидуальных особенностей и интересов участников, а также наглядная связь теории с практикой. 

Каждый эпизод деловой игры был проанализирован организаторами с содержательной, организационной и методической точек зрения. Были выделены недостатки, перетекающие из одной игры в другую. В их ряду следующие:

· организационные сложности в приближении игровой ситуации к реальной действительности,

· большая организационная трудоёмкость (временные затраты, сложность в подготовке помещения, материальные затраты),

· недостаточная идентификация с ролью, с выполняемыми служебными обязанностями некоторых участников.

Все обозначенные недостатки имеют объективные причины. Однако все они могут быть сглажены или полностью устранены в процессе дальнейшего развития проекта, привлечения бОльших ресурсов и расширения игровых площадок.

В настоящий момент обозначились три перспективных направления развития образовательного проекта «Деловая игра “Акулы PеRа”». Во-первых, к участию в игре планируется привлекать студентов, обучающихся по сходным направлениям в высших школах других городов России. Такой опыт существенно обогатит коммуникативное и профессиональное пространство проекта, обеспечит укрепление научных и методических связей вузов-участников, создаст условия конкуренции и обусловит дополнительную мотивацию. 

Вторым перспективным направлением развития проекта является внедрение межнационального компонента в канву игры. Для этого в ЮУрГУ есть все условия, поскольку вуз активно развивает международные программы обмена студентами. Так, кафедра русского языка и литературы ежегодно принимает иностранных студентов из г. Тяньцзиня (Китай), которые осваивают в ЮУрГУ русскую филологию по программе включенного обучения. Команда китайских студентов может стать либо активным участником игрового процесса, либо приглашённой командой, выступающей вне конкурса. Опыт сотрудничества или соперничества с иностранцами в игровом процессе будет полезен и русским студентам, так как заложит основы межкультурной коммуникации.

Третье направление развития образовательного проекта «Деловая игра “Акулы PеRа”» лежит в области укрепления связи «средняя школа − высшая школа» в городе Челябинске. Известно, что образование, как и любая другая система, работает эффективно только при наличии обратной связи между звеньями этой системы. Активное привлечение школьников к участию в вузовской деловой игре повысит как уровень знаний будущих абитуриентов, так и мотивацию к обучению. 

Итак, основой для разработки образовательного проекта «Деловая игра “Акулы PеRа”» стало изучение студентами публицистического стиля и его жанров, понимание актуальных общественных проблем, анализ социальной структуры общества и соответствующей языковой подготовленности целевой аудитории, овладение навыками написания публицистического аналитического текста, организации издательского процесса, редактирования, корректуры, верстки, публичного выступления, а также участие в обсуждении проблемы в рамках многоаспектной дискуссии.

Исследователи в области инновационного образования констатируют, что деловые игры однозначно повышают эффективность вузовского обучения, являются условием подготовки конкурентоспособного специалиста, выработки необходимых качеств при решении жизненно важных проблем [4, с. 349]. Концепция образовательного проекта «Деловая игра “Акулы PеRа”» в единстве реализует обозначенные перспективы развития образования в высшей школе. Во-первых, она является формой интегрированного обучения, во-вторых, придает усвоенным знаниям системный характер, стимулирует интерес к овладению избранной профессией, в-третьих, комплексно и целенаправленно укрепляет связь «средняя школа − высшая школа − производственная деятельность», в-четвертых, способствует выработке у студентов творческого и проблемного мышления, формированию активной жизненной позиции.
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В данной статье автор изучает проблему формирования журналистских жанров, исследует российский и зарубежный опыт формирования жанров в СМИ. Рассматривает основные определения понятия «жанр».
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Понятие «жанр» является одним из основных в журналистике, как и в других видах творчества. Существует значительное число определений жанра, и ни одно из них нельзя назвать универсальным – применимым ко всем категориям текстов. Российские исследователи и практики объединяют тексты в жанровые группы на различных основаниях, в зависимости от того, что каждый из них считает наиболее весомым признаком. А. А. Тертычный в своих научных трудах под журналистскими жанрами понимает устойчивые типы публикаций, объединенных сходными содержательно-формальными признаками [3]. По мнению исследователя, роль метода отображения действительности предопределяет жанровую принадлежность текста, в то время как предмет отображения и целевая установка являются дополнительными признаками в формировании набора характеристик журналистских текстов.

В. В. Ворошилов трактует понятие «жанр» как определенную, обладающую устойчивыми признаками форму отражения социальной действительности, которая помогает плодотворнее работать над материалом, отбором фактов, трактовкой явлений [1, с. 212]. Различия между жанрами определяются выбором средств и способов раскрытия темы, степенью детализации, объемом информации и включенностью авторской оценки в предмет описания. Жанровые формы дифференцируются также в зависимости от конкретной функции, объекта изображения, цели, характера освещаемого факта, количества собранной информации, специфики издания, для которого готовится публикация.

Л. Е. Кройчик определяет понятие «жанр» как относительно устойчивую структурно-содержательную организацию текста, обусловленную своеобразным отражением действительности [2, с. 138].

Единственное, что подчеркивается всеми без исключения исследователями, – это некая устойчивость и повторяемость той или иной разновидности текстов, обусловленная своеобразным отражением действительности во времени и в различных типах газетных и журнальных изданий. В российской практике большинство исследователей, опираясь на предмет отображения, метод отображения и целевую установку, выделяют три основных группы жанров – информационные, аналитические, художественно-публицистические, при этом на практике существуют отклонения от традиционного разделения жанров на данные группы.

Система жанров в российских СМИ широко разработана и детально изучена, исследователи предлагают стройную, логичную, обоснованную классификацию жанров, которая помогает всесторонне анализировать журналистские тексты. 

В западной практике нет строго разработанной системы жанров. Принято считать, что в журналистике стран Западной Европы и Северной Америки факты всегда отделяются от комментариев. На Западе выделяют материалы-факты и комментарии, система жанров, по мнению ряда исследователей, развита достаточно слабо. По сути, здесь отсутствуют художественно-публицистические тексты. Свое мнение журналист может выразить только в авторской колонке. Хотя и на страницах западных газет можно встретить такой вид художественно-публицистических текстов, как очерк. Под жанром в зарубежной прессе понимается группа художественных произведений, объединенных общим стилем, формой или содержанием, или тип литературного или художественного произведения; стиль авторского самовыражения. Объединение текстов в группы жанров достаточно условно. В англосаксонской журналистике больше внимания уделяется практическим, а не теоретическим аспектам. Здесь гораздо важнее актуальность и сенсационность избранной журналистом темы материала, а не сама манера или стиль изложения. Исключение могут составлять разве что авторские колонки, где ценятся именно журналист и его интерпретация какого-либо конкретного явления действительности.

Западные теоретики отмечают, что слово «жанр» в переводе с французского означает «качество» или «класс». Это понятие широко используется в теории литературы и СМИ, чтобы представить различные типы текстов.

А. Фоулер отмечает: «… несмотря на то, что уже есть названия для многих жанров масс медиа, некоторые теоретики спорят о том, существуют ли еще тексты, определить жанровую принадлежность которых так и не удалось» [6, с. 106]. Возможно, это во многом связано с тем, что в последнее время происходит смешение жанров. В одном тексте могут присутствовать черты репортажа, очерка и аналитической статьи, например. К тому же западная пресса не ставит четких рамок относительно формы подачи материала.

Часто трудно найти в текстах зарубежных СМИ признаки, по которым их можно отнести к тому или иному жанру. «Нет четких правил о включении или не включении текста в ту или иную группу жанров» [9, с. 36]. Жанр, по мнению К. Гледхилла – это не дискретная система, состоящая из зафиксированного набора свойств. Это связано с тем, что многие жанры смешиваются и трансформируются. Специфику жанра легко определить интуитивно, но трудно выделить текст в отдельную группу. «Определенные черты, которые характеризуют тот или иной жанр, обычно не уникальны: это их видимое родство, комбинации и функции, которые своеобразны» [7, с. 60]. Многие западные исследователи СМИ спорят о том, есть ли смысл классифицировать тексты по жанрам. О’Салливан отмечает, что «… один и тот же текст может принадлежать разным жанрам в различных странах и разное время» [68, с. 129].

Ван Льюен предполагает, что многочисленные цели журналистики приводят к появлению разнородных текстов [5, с. 88]. Так появляются гибридные жанры, а теоретики спорят о принадлежности текста к той или иной группе. Западные исследователи склонны относить текст к какой-либо одной большой группе («семейное сходство»), а не дифференцировать их отдельно. Такая методика позволяет специалистам иллюстрировать сходства между некоторыми текстами внутри жанра. Однако не все специалисты одобряют такое «семейное сходство», в котором «нет шансов невинно продемонстрировать цели» [10, с. 50].

Западные жанры склонны меняться, адаптироваться к запросам аудитории. Тони Твейтс отмечает: «… в конфликтах жанров мы можем найти связь между текстуальностью и силой» [11, с. 104]. Иерархия жанров зависит от времени, из-за чего потребитель тех или иных видов текста постоянно меняется, а материал уже выходит за рамки той группы текстов, к которой принадлежал ранее. Постоянное обращение к колумнистике и коротким новостным сообщениям сегодня обусловливается запросами аудитории.

«Принципиальный критерий, который повернет коллекцию общественных событий в сторону жанров, – это некоторый разделенный круг общественных целей», – считает Д. М. Свельс [10, с. 46]. Исследователи отмечают, что при выборе жанра текста важно достичь консенсуса между автором и читателем. Необходимо, чтобы частные и общественные цели совпадали. Многие западные исследователи отмечают, что жанр обеспечивает границы, в рамках которых текст интерпретируется и производится.

Таким образом, в зарубежной практике исследования процесса жанрообразования нет ни четкого определения жанров, ни общих оснований, позволяющих выделить основные жанроформирующие признаки. Западные исследователи ведут постоянные дискуссии по поводу того, что такое жанр и есть ли смысл делить журналистские тексты на разные группы. Но почти все они сходятся во мнении, что система жанров постоянно видоизменяется и во многом зависит от страны и времени. В общераспространенной англосаксонской системе журналистики традиционно выделяют восемь жанров:

· новостная заметка;

· репортаж;

· фиче (очерк);

· ньюс-фиче (новостной очерк);

· портрет;

· комментарий (колонка);

· интервью;

· аналитическая статья [4].

Англосаксонская модель журналистики оказала существенное влияние на формирование национальных моделей. Например, в Италии присутствуют такие жанры, как новостная заметка, репортаж, портрет, комментарий (колонка) и интервью, в то же время среди жанров итальянской прессы нельзя найти фиче, а аналитическая статья не выделяется как отдельный жанр, так как появляется под рубрикой «комментарий» или «колонка». 

Информационные жанры в США, Италии, Великобритании и ряде других стран объединены общностью задач, одна из которых состоит в «сухом» информировании читателей. Материалы данных жанров сосредоточены на изложении фактов без учета личного мнения.

Многие отечественные исследователи отмечают влияние принципов западной журналистики на СМИ России. Жанровая система текстов в нашей стране постепенно ориентируется на англосаксонскую модель. Со страниц многих изданий исчезают художественно-публицистические материалы. Границы жанров мирового медийного пространства нивелируются, появляются новые виды публикаций, которые не укладываются в рамки общепризнанных классификаций текстов. Кто-то считает западную систему журналистских текстов с присущим ей четким разграничением фактов от мнений образцовой. Другие же говорят о вреде такого подражания, где в информационных и аналитических текстах отсутствует авторское «я».

Процесс формирования журналистских жанров и их дальнейшая эволюция обусловлены историческими особенностями развития журналистики, общественной и политической практикой, теми задачами, которые стоят перед журналистами, наконец, насущными требованиями времени.
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В данной статье рассматриваются основные характеристики видео как элемента мультимедийного материала, определяются структура и основные требования к видеоконтенту в контексте особенностей мышления современных пользователей Интернета.
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Универсализация творчества вносит в профессиональную деятельность журналистов серьезные коррективы: теперь медиаспециалисты должны быть способны производить информацию в любом виде, будь то текст, звук, фото, видео, графика, инфографика или анимация. Это требует от журналистов не только знания особенностей каждого мультимедийного элемента, но и навыков его реализации. Кроме того, универсальным журналистам важно уже на месте событий определять, какой из мультимедийных элементов является наиболее эффективным для передачи той или иной информации, чтобы еще в момент ее сбора сконцентрироваться на получении необходимый сведений, обеспечивающих качественное отображение реальности.

Из всего спектра мультимедийных элементов именно видео способно качественно и точно 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 способен передать суть действия, эмоциональное напряжение, акцентировать внимание на развитии событий, что неизменно вызывает высокий интерес аудитории. Поэтому универсальным журналистам очень важно владеть навыками создания качественного видео, максимально реалистично и одновременно художественно отображающего действительность, что позволит привлечь внимание зрителей и сделать востребованным любой мультимедийный материал.

Видео сможет качественно дополнить любую мультимедийную историю посредством показа основного действия, о котором повествует эта история, или его комментария. Поэтому видео является важнейшим элементом мультимедийного материала, однако важно понимать, что, несмотря на свое качество, зрелищность, эстетическую ценность, в мультимедийном материале оно вторично по сравнению с текстом. Дело в том, что именно на текст 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, то есть, исходя из факта, что за минуту человек может прочитать в среднем 250 слов, получается, что пользователь читает 40 – 80 слов текста и закрывает страницу [1]. Таким образом, Интернет только усиливает кликовый характер мышления современных потребителей информации ввиду стратегии серфинга, которая свойственна всем пользователям Интернета при поиске, получении и восприятии информации, а также из-за обзорного чтения материалов, при котором пользователь не вчитывается в каждую строчку текста, а лишь выхватывает наиболее заметные его фрагменты: заголовок, лид-абзац и первые предложения абзацев. 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 вызвать желание современного потребителя увидеть его содержание.

Вызвать желание потребителя посмотреть видеоматериал позволяют его важнейшие структурные элементы: привлекательное 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, 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 его времени, и, в-третьих, производство короткого видео заставляет его автора лаконично формулировать свои мысли, представлять только то, что действительно нужно зрителям для понимания информации, и отражать наиболее яркие моменты события или явления, действительно способные вызвать интерес. Именно короткие видеоролики набирают наибольшее количество просмотров в Интернете, поэтому 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 [2], − средний интернет-пользователь проводит 69 % всего времени, задерживая взгляд на левой части веб-страницы [1]. 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 увидеть его. 

При этом очень важно, чтобы сам текст мультимедийного материала содержал информацию о видео, сообщающую, по какой причине это видео нужно посмотреть. Это значит, что видео должно либо иллюстрировать текстовый материал, либо качественно дополнять его, но ни в коем случае не дублировать, что приведет к разочарованию просмотревших его пользователей, которые посредством просмотра 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 достойно видеосъемки, несложно − ее достойно только действие и живые эмоции. 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 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 должен не быть помехой для 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. Именно 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 аудио или текстовом формате. 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 информацию в Интернете, комментарий действующего лица или компетентного специалиста может быть частью мультимедийного материала, если это лицо является интересной личностью, сообщает то, что может сообщить только оно, и с такими эмоциями, которые свойственны только ему, а также говорит так, что это необходимо увидеть. В этом 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 будет качественным элементом мультимедийного материала, если также является 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.
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РЕКЛАМА КАК РАЗНОВИДНОСТЬ СОЦИАЛЬНОЙ КОММУНИКАЦИИ: ОБЩЕЕ И СПЕЦИФИЧЕСКОЕ

М. В. Чуракова

г. Челябинск, ЮУрГУ

В статье рассматривается структура рекламной коммуникации на современном рекламном рынке. Предпринята попытка рассмотреть основные барьеры и фильтры, которые могут возникнуть при распространении информации.
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В условиях развития в России инфраструктуры, адекватной рыночной экономике, реклама приобретает важное социально-экономическое значение. Рекламный рынок сегодня − важная сфера национальной экономики, основной источник финансирования средств массовой коммуникации, одна из составляющих культурной жизни общества. Кроме того, рекламный рынок является частью информационной системы общества, а информация и технологии воздействия на массовое сознание являются сегодня одними из ключевых факторов развития общественной системы.

Научный подход к изучению рекламы требует ее рассмотрения как одной из форм человеческих коммуникаций. Формирование взаимосвязи, попытка наладить каналы общения рекламодателя с его целевой аудиторией, на которую направлен его продукт, являются её сущностью. Многообразие рекламных носителей порой создаёт высокий рекламный шум, в котором теряется рекламное сообщение. При таком подходе реклама бессистемна и, как результат, неэффективно реализуется на практике. Мы ставим перед собой цель − рассмотреть систему социальных коммуникаций и определить, какое место в ней занимает реклама. В наши задачи входит также анализ простейшей схемы рекламной коммуникации и её основных элементов. Термин <коммуникация> (от лат. communicatio − делаю общим, связываю) используется как научный с начала XX века. «В современной трактовке коммуникация − социально обусловленный процесс передачи и восприятия информации в условиях межличностного и массового общения по разным каналам при помощи различных коммуникативных средств» [1]. В настоящее время известны, по крайней мере, три основных, наиболее распространенных подхода к пониманию этой категории:

1. Средство связи любых объектов материального мира. В рамках этого подхода выделяют транспортные, энергетические, водопроводные и другие коммуникации.

2. Общение как передача информации от человека к человеку.

3. Передача и обмен информацией в обществе с целью воздействия на него.

Очевидно, что с точки зрения рекламной коммуникации наиболее актуальным является третий из указанных подходов. Саму рекламную коммуникацию следует определить как один из видов социальной коммуникации, так как вне рамок человеческого общества существование рекламы немыслимо. Если положить в основу классификации социальной коммуникации роли участников в коммуникационном процессе, то можно выделить такие её типы:

· общение (диалог равноправных партнеров);

· подражание (заимствование образцов и стилей поведения, общения и т. д. одними членами общества у других);

· управление (целенаправленное воздействие отправителя на адресата).

Реклама, несмотря на объективную независимость адресата от отправителей, может быть отнесена к средствам управления. Это объясняется тем, что отправитель пытается выработать у адресата конкретную психологическую установку на совершение определенного действия. Подражание может быть использовано как один из инструментов воздействия на получателя сообщения. Из большого количества классификаций коммуникаций по целому ряду признаков важным критерием для определения места рекламы в этой системе является число участников коммуникации. При этом выделяются следующие её виды:

· внутренняя коммуникация (общение человека с самим собой);

· межличностная коммуникация (два человека);

· коммуникация в малых группах (3 − 9 участников);

· публичная коммуникация (приблизительно от 10 до 100 участников); на этом уровне уже выделяется активный коммуникатор и пассивная аудитория;

· организационная коммуникация (как правило, свыше 100, однако количество участников может быть меньшим, например, в небольших предприятиях и организациях). На этом уровне появляется иерархия коммуникаций − от высшего управленческого звена до низших (подчиненных);

· массовая коммуникация (число участников превышает 1000) − большие скопления людей (митинги, зрелищные мероприятия и т. д.), средства массовой информации.

В подавляющем большинстве случаев реклама относится к массовым коммуникациям. Основными функциями социальной коммуникации являются:

· информационная (передача информации);

· экспрессивная (способность выражать не только смысловую, но и оценочную информацию);

· прагматическая (способность передавать коммуникационную установку, предписывающую определенное воздействие на получателя).

Очевидно, рекламе как составляющей массовой коммуникации свойственно выполнение всех трех указанных функций. И все три функции социальной коммуникации используются в процессе рекламного воздействия на получателя. Таким образом, реклама может рассматриваться как специфическая область социальных массовых коммуникаций между рекламодателями и аудиториями рекламных сообщений с целью активного коммуникационного воздействия на эти аудитории, которое должно способствовать решению определенных маркетинговых задач рекламодателя. 

Схема традиционной коммуникации включает источник сообщений, или отправителя информации. Затем сообщения преобразуются в конкретные сигналы, то есть кодируются. Далее эти сигналы по каналам связи передаются на приемник, где декодируются, и в таком виде поступают к адресату. Предполагается также наличие определенных фильтров (ограничений), ответной реакции адресата на сообщение и случайного фактора − помех (искажений) на всех стадиях осуществления коммуникации.

Следует особо отметить, что схема рекламной коммуникации принципиально ничем не отличается от схем других средств массовой коммуникации.

Специфические черты рекламной коммуникации в значительной мере определяется функциональным назначением рекламы: воздействуя на психологию потребителя, решать конкретные коммерческие задачи отправителя.

Рассмотрим основные элементы рекламной коммуникации. Прежде всего, необходимо отметить определяющую роль отправителя в этой схеме. Именно коммуникатор является инициатором процесса коммуникации, именно он устанавливает её цели, определяет получателя (адресата). От того, насколько обоснованны его действия, зависит эффективность коммуникации. При этом большинство характеристик всех других элементов − от кодирования до обратной связи − определяется (или, по крайней мере, должно определяться) параметрами целевой аудитории обращения.

Отправитель (адресант, коммуникатор, источник коммуникации) − сторона, от имени которой посылается рекламное обращение адресату.

Для формирования эффективной коммуникации отправитель изначально должен четко определить её цели, правильно выделить целевую аудиторию и уяснить желаемую ответную реакцию. Достижение сигнала, посылаемого коммуникатором, одного адресата (потенциального покупателя) определяется как рекламный контакт.

Основным инструментом и носителем информации, эмоционального воздействия, психологической установки коммуникатора на целевую аудиторию является сообщение (послание, обращение). Коммуникационное сообщение всегда имеет две стороны (два плана): идеальный, умопостигаемый план содержания и материальный, воспринимаемый органами чувств план выражения.

Соединить в рекламе содержание и выражение позволяет система кодирования, которая в свою очередь основывается на положениях семиотики − науки, которая изучает общие свойства знаков, строение и функционирование знаковых систем, способных хранить и передавать информацию. Кодирование в рекламной коммуникации понимается как процесс представления идеи коммуникации, передаваемой адресату в виде текстов, символов и образов. Как уже отмечалось, единство содержания и выражения достигается посредством знака. Из знаков формируются тексты. Знак, таким образом, представляет собой элементарную единицу кода, обеспечивающую соответствие одного значения одной форме. Понятие знака очень актуально при формировании рекламного сообщения. Знак или предмет, наделяемый дополнительными смыслами, иногда весьма далекими от их исходных значений, определяется как символ.

При формировании сообщения могут использоваться приемы как вербальной, так и невербальной коммуникации. В последнем случае в качестве знаков используются жесты, характерные позы.

Возвращаясь к рекламной коммуникации, следует отметить, что, формируя сообщения, коммуникатор должен исходить из того, что используемый код хорошо знаком получателю. Иначе эффективность коммуникации будет низкой. Особенно важна проблема «кодирование / декодирование» при работе на зарубежную аудиторию. Различия в национальном менталитете (характерном для данного народа образе видения мира, его восприятии и отображении), архетипах (врожденных психических структурах, составляющих для каждой нации собственное коллективное бессознательное), стереотипах (типовых, стандартных сценариях, которые описывают схемы восприятия тех или иных явлений, субъектов), иерархии культурных ценностей могут вызывать в разных странах различную реакцию на одно и то же сообщение. Таким образом, формирование сообщений, соответствующих основным характеристикам национального менталитета, является важнейшим условием эффективной коммуникации. Оно позволяет преодолеть многочисленные психологические барьеры, стоящие перед рекламным посланием. Использование же архетипов и стереотипов позволяет «включить подсознательное» в восприятие рекламных сообщений.

При формировании рекламной коммуникации необходимо учитывать наличие так называемых фильтров. Таким термином определяются различного рода ограничения в прохождении послания от отправителя к адресату. Серьезным фильтром для восприятия рекламного послания становится уровень доверия адресата к тому или иному источнику информации и рекламе как таковой, при этом выделяют фильтры социально-классовые и индивидуальные. Наличие фильтров может определяться характеристиками отправителя, внешней среды, получателя. Барьерами, связанными с характеристиками отправителя, могут также стать определенные моральные установки, материальные и финансовые возможности коммуникатора. Внешняя среда способна формировать такие фильтры, как наличие цензуры, особенности законодательства, регулирующего рекламную деятельность. Фильтром также вполне может стать незнание адресантом целевой аудитории. Наличие фильтра значительно уменьшает возможность достижения рекламным посланием своего адресата. Поэтому успешное преодоление барьеров − одна из важнейших задач отправителя. Естественное нежелание получателя контактировать с рекламой уменьшается из-за оригинального представления рекламного послания. Тот же барьер нередко преодолевается благодаря использованию юмора в рекламе.

Важное место в осуществлении коммуникации занимает формирование оптимального ее канала. Канал коммуникации объединяет всех участников процесса коммуникации и носителей информации с момента кодирования посылаемого сигнала до момента получения его адресатом. Канал должен в максимальной степени соответствовать идее передаваемой информации и символам, использованным для ее кодирования. Важнейшей характеристикой канала коммуникации является его доступность и соответствие избранной целевой аудитории.

В то же время передача информации может не ограничиваться одним каналом. Несмотря на то, что сочетание каналов приводит к дополнительным трудностям и затратам, в большинстве случаев эффективность коммуникации значительно возрастает.

Применительно к рекламе каналом коммуникации выступает её носитель, в соответствии с чем выделяют виды рекламы. Ни в мировой, ни в отечественной практике нет единой классификации каналов рекламы, что затрудняет их выбор при проведении рекламных мероприятий. Наиболее приемлемой из них можно считать классификацию, предлагаемую Международной рекламной ассоциацией: реклама в прессе; печатная реклама; аудиовизуальная реклама, радио- и телереклама; выставки и ярмарки; рекламные сувениры; прямая почтовая реклама; наружная реклама; мероприятия public relations; компьютеризованная реклама.

В настоящее время наблюдается большое многообразие каналов рекламы, используемых рекламодателями и рекламными агентствами для достижения целей рекламных кампаний. При выборе каналов рекламы желательно ответить на четыре вопроса: 1) кого хотим охватить? 2) где они находятся? 3) что представляет собой обращение? 4) когда размещать объявления? Общепринятых правил здесь практически не существует, так как каждому виду рекламы присущи свои собственные характеристики, и любое из них в свою очередь отличается от другого. Поэтому решение следует принимать исходя из конкретных требований, конкретной обстановки.

Ответ на вопрос «кого охватить рекламой?» требует точного знания целевых потенциальных покупателей. Поэтому рекламодатель сегментирует рынок, то есть выбирает, описывает наиболее вероятных потенциальных покупателей с точки зрения демографии, социального положения, образа жизни, степени использования товара. Затем отбираются каналы рекламы, наиболее полно отвечающие характеристикам целевого рынка и обеспечивающие охват наибольшего числа потенциальных покупателей.

В некоторых случаях рекламное обращение воспринимается получателями, которые не являются целевой аудиторией, адресатами этого обращения и которые не могут способствовать решению маркетинговых задач, стоящих перед рекламным обращением.

Эффективность рекламной коммуникации во многом зависит от того, кто представляет коммуникатора, в чьи уста вкладывается рекламное сообщение. Такой человек (или какой-либо другой персонаж) называется посредником в данной коммуникации. Таким посредником может быть конкретная личность − популярный актер или актриса, известные спортсмены − или различные фантастические и сказочные существа. Прием использования популярной личности в качестве посредника получил название тестимониума. Среди качеств, которыми должен обладать посредник, являющийся персонифицированным представителем отправителя и «озвучивающий» текст обращения, основными являются добросовестность, привлекательность и профессионализм.

Получателями (адресатами) в рекламной коммуникации являются те конкретные люди, целевая аудитория (target audience), которым изначально была предназначена реклама. В некоторых случаях целевой аудиторией может быть выбрана референтная группа, то есть те люди, которые принимают участие в принятии решения о покупке или непосредственно влияют на него.

Система декодирования обеспечивает «расшифровку» послания коммуникатора получателем. Она полностью определяется индивидуальными и социальными характеристиками адресата (принадлежностью к определенной культуре, знанием «кодов», уровнем интеллекта и т. п. в том числе и наличием чувства юмора).

Ответная реакция представляет собой набор откликов получателей, которые возникают в результате контакта с обращением. Естественно, что коммуникатор в идеале ожидает от получателя рекламного послания покупки рекламируемого товара. В то же время процесс принятия решения о покупке имеет несколько этапов. Зачастую такое решение требует длительной подготовки потенциального покупателя, поэтому целью различных рекламных обращений может быть постепенный перевод его из одной стадии готовности к покупке к другой, более высокой.

Обратная связь представляет собой ту часть ответной реакции, которую получатель доводит до сведения отправителя. В качестве элементов обратной связи могут рассматриваться: обращение получателей к коммуникатору за дополнительной информацией, опробование рекламируемого товара, узнавание его в массе аналогичных марок, запоминаемость и т. п.

Разработчикам рекламы необходимо учитывать то обстоятельство, что в процессе рекламной коммуникации могут возникать различного рода помехи. Этим термином обозначаются незапланированные искажения при вмешательстве в процесс коммуникации факторов внешней среды. Большинство из этих помех не в состоянии полностью заблокировать коммуникационный процесс. В то же время они могут стать причиной снижения эффективности рекламного послания, в связи с чем требуют изучения с целью снижения уровня их влияния.

В общей массе помех выделяются три большие группы: физические, психологические и семантические. Физическими помехами можно назвать наслаивание одной информации на другую, повреждения носителей рекламной коммуникации (поломку рекламного щита; опечатки в рекламе, в прессе и печатной рекламе) и т. п. 

Психологические помехи возникают как результат различия в восприятии окружающей действительности людьми, принимающими участие в процессе коммуникаций. Одни и те же сигналы могут вызывать различные эмоции у разных людей. Они могут затрагивать определенные моральные ценности людей (например, общечеловеческие, религиозные, национальные, политические и т. п.). Недооценка значения психологических помех или простое пренебрежение к идеалам хотя бы части аудитории не только идет вразрез с Международным кодексом рекламной практики, но и во многом снижает эффективность рекламного послания. Кроме того, к психологическим помехам можно отнести большую часть сбоев в системе «кодировка – декодирование».

Семантические помехи возникают по причине многозначности отдельных понятий, которые достаточно вольно интерпретируются получателем. К семантическим помехам можно отнести неблагозвучные названия рекламируемых марок зарубежных коммуникаторов в других странах.

Таким образом, авторы проанализировали рекламу как одну из форм социальной коммуникации − массовой коммуникации, а также рассмотрели основные элементы рекламной коммуникации: отправителя информации, кодирование информации, сообщение, посредника, канал, декодирование информации, получателя, обратную связь, фильтры и помехи. Такой подход позволяет исследовать рекламу как систему, являющуюся неотъемлемой частью жизни современного информационного общества.
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АДМИНИСТРАТИВНАЯ ОТВЕТСТВЕННОСТЬ КАК СРЕДСТВО ЗАЩИТЫ РЕПУТАЦИИ УНИВЕРСАЛЬНОГО ЖУРНАЛИСТА
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В данной статье с юридической точки зрения рассмотрен процесс взаимодействия универсального журналиста с источником информации, автором предложен правовой способ защиты репутации журналиста.
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Современная российская журналистика неоднозначно воспринимается общественностью [1, с. 8]. Одной из составляющих репутации того или иного СМИ является, по нашему мнению, достоверность предоставляемой им информации. В этой связи рассмотрим полученные сведения и материалы как результаты работы универсального журналиста с источником информации.

В статье 47 закона «О средствах массовой информации» законодателем предусмотрено право журналиста проверять достоверность сообщаемой ему информации. Кроме того, существует ответственность, возлагаемая на СМИ, за публикацию информации, содержащей клевету, а также информации, порочащей честь, достоинство и деловую репутацию. 

Принимая во внимание то, что этические кодексы не влекут юридических последствий, всё же отметим, что рассматриваемая нами проблема затронута в Кодексе профессиональной этики российского журналиста: «Журналист распространяет и комментирует только ту информацию, в достоверности которой он убежден и источник которой ему хорошо известен. Он прилагает все силы к тому, чтобы избежать нанесения ущерба кому бы то ни было ее неполнотой или неточностью, намеренным сокрытием общественно значимой информации или распространением заведомо ложных сведений».

Если же мы рассмотрим вторую сторону, источник информации, то обнаружим, что в Российской Федерации не предусмотрена ответственность за дачу заведомо ложных сведений и материалов средствам массовой информации. Получается, что ответственность несёт только одна из сторон.

Иным образом разрешается данная проблема в Республике Казахстан, где за правонарушение предусмотрена административная ответственность (штраф на физических лиц в размере до пятнадцати, на должностных лиц - в размере до двадцати пяти месячных расчетных показателей). В декабре 2011 года во время массовых беспорядков в г. Жанаозен вопрос привлечения к ответственности по ст. 347 был особенно актуальным в связи с намерением Генеральной прокуратуры привлечь к ответственности одну из жительниц города, которая через отдельные СМИ заявила о том, что «во время массовых беспорядков в городе Жанаозен её сноха лично закрыла глаза 23 умершим» [2] (что расходилось с официальными данными о количестве жертв). 

Мы считаем, что дача источником ложных сведений в отдельных случаях может представлять угрозу информационно-психологической безопасности отдельной личности и общества в целом. На наш взгляд, было бы целесообразно предусмотреть ответственность источника информации за дачу ложных сведений средствам массовой информации. 
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Роль студенческого телеканала в формировании имиджа Южно-Уральского государственного университета

Л. П. Шестеркина, М. А. Татаренкова

г. Челябинск, ЮУрГУ

В статье исследуется профессиональная творческая деятельность университетской телерадиокомпании по формированию имиджа Южно-Уральского государственного университета как национального исследовательского университета – центра науки, образования, общественной жизни и культуры; крупнейшего университета России, работающего на международном уровне. Охарактеризованы основные направления редакционной политики, проведен жанрово-тематический анализ телепрограмм, подготовленных студентами журфака ЮУрГУ в контексте формирования университетского имиджа, выявлена роль студенческого телевидения в укреплении авторитета ЮУрГУ в российской и в международной системе высшего образования.
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В формировании имиджа высшего учебного заведения огромную роль играют университетские средства массовой информации. В ЮУрГУ над созданием положительного и привлекательного образа вуза работает прежде всего Центр информации, связей с общественностью и мониторинга (пресс-служба), который осуществляет систему взаимодействия университета со всеми средствами массовой информации – федеральными, региональными, муниципальными и собственными корпоративными СМИ. Ведущей медиаплощадкой по формированию имиджа ЮУрГУ является официальный интернет-сайт университета – его «визитная карточка» [7]. Здесь можно найти всю интересующую информацию об университете, факультетах, филиалах, направлениях деятельности и научных исследованиях университета. Там же ежедневно публикуются новости. Помимо этого, на сайте в публичном доступе есть официальная информация – программа развития университета, постановления, приказы ректора. К корпоративным СМИ относятся также университетская газета «Технополис», студия «Радио ЮУрГУ» и телерадиокомпания «ЮУрГУ-ТВ».

Университетское телевидение является структурным подразделением Южно-Уральского государственного университета и на протяжении десяти лет своего существования ежедневно 24 часа в сутки, по кабельным сетям, в эфире и Интернете освещает различные направления деятельности вуза, рассказывает о достижениях студентов и сотрудников, дает полную и исчерпывающую информацию о факультетах университета.

Миссия Южно-Уральского государственного университета как научно-образовательного учреждения, культурного и интеллектуального центра заключается в создании современного комплекса естественно-научных, гуманитарных фундаментальных и прикладных исследований, разработки и продвижения нововведений в науку, учебный процесс и общественное производство; в приращении знаний и опыта, обеспечивающих социально-экономический рост России за счет подготовки высококлассных специалистов с креативным мышлением. 

В соответствии с этими задачами в эфире университетского телевидения имидж университета формируется по следующим направлениям: 

1) ЮУрГУ – национальный исследовательский университет – центр науки.

2) ЮУрГУ – центр высшего образования, общественной жизни и культуры;

3) ЮУрГУ – университет международного уровня.

Итак, рассмотрим деятельность студенческой телекомпании по формированию имиджа ЮУрГУ как национального исследовательского университета – центра науки. Научный эфир университетского телеканала формируется в соответствии с научными направлениями университета, обеспечивающими ему высокий уровень инновационной деятельности, образовательного процесса, а в конечном счете, и конкурентоспособности. Собственно научная деятельность университета базируется на глубоких фундаментальных исследованиях, уровень которых соответствует мировым. Университет выполняет разработки для высокотехнологичной промышленности и оборонного комплекса, уровень которых соответствует зарубежным аналогам или превосходит их. Сегодня приоритетными направлениями развития НИУ ЮУрГУ являются энергосбережение в социальной сфере; рациональное использование ресурсов и энергии в металлургии; энерго- и ресурсоэффективные технологии в дизелестроении для бронетанковой техники и инженерных машин; ресурсоэффективные технологии создания и эксплуатации комплексов морских баллистических ракет; суперкомпьютерные и грид-технологии для решения проблем энерго- и ресурсосбережения.

Именно такие научные фильмы и сюжеты создаются в телерадиокомпании, а в 2013 году был проведен специальный трехчасовой телемарафон «Научные школы Южного Урала – 70 лет успеха». Он был посвящен юбилею Южно-Уральского государственного университета и вышел в эфир в День Российской науки (среди авторов: корреспонденты-студенты журфака, редактор О. Абрамова, главный редактор Н. Тучкова).

В телемарафон вошли специальные фильмы о приоритетных направлениях развития университета. В фильме «ЮУрГУ – научно-исследовательский университет» были освещены главные научные события ЮУрГУ в статусе национального исследовательского университета. Фильм студентов факультета журналистики В. Доновой и Е. Мезенцева «Ветровые установки – энергия будущего» рассказывает о том, что ученые ЮУрГУ разработали новое поколение ветряков, которые станут оптимальным решением проблемы российского климата. Отдельное внимание было уделено теме суперкомпьютера. В телемарафон вошли фильмы «Суперкомпьютерный центр ЮУрГУ» – о первом суперкомпьютере «СКИФ Аврора», который появился в ЮУрГУ в 2009 году. Это первый в России и в мире суперкомпьютер на базе стандартных процессоров Intel Xeon (серии 5500); «Суперкомпьютерные технологии ЮУрГУ. Фундаментальные исследования» – об особенностях работы лаборатории суперкомпьютерного моделирования, которая была создана в ЮУрГУ в рамках пятого приоритетного направления; и «Международная выставка суперкомпьютерных технологий в США» – специальный фильм о международной суперкомпьютерной выставке в Солт Лейк Сити, где уделялось большое внимание стенду Южно-Уральского государственного университета, а особенно уникальному суперкомпьютеру ЮУрГУ СКИФ Торнадо, который в 2012 году занял 170-е место в ТОП 500 самых мощных суперкопьютеров мира. Также авторы уделили внимание научно-образовательным центрам, продемонстрировали фильм «Нанотехнологии в ЮУрГУ», который рассказывает об основных направлениях работы научно-образовательного центра «Нанотехнологии», открывшегося в ЮУрГУ в 2007 году. Фильм «Научная библиотека ЮУрГУ» рассказывает об истории развития научной библиотеки, которая является ровесницей вуза, а также о её технологической базе; «360-градусный мультимедийный учебный ньюсрум» – фильм о новой уникальной лаборатории 360-градусного мультимедийного ньюсрума, которую в октябре 2013 года презентовал факультет журналистики. Не оставили без внимания и тему молодых ученых ЮУрГУ, которые оказывают огромную поддержку научной деятельности университета – в телемарафон вошёл фильм «Отделу аспирантуры ЮУрГУ – 50 лет!».

Кроме того, в телемарафон вошел видеосюжет «Открытие центра композитных материалов» студентки факультета журналистики А. Монетовой. Помимо этого, транслировался видеоцикл «Молодежь в науке»: сюжеты студентов факультета журналистики «Беспилотные летательные аппараты» А. Палатинской, «Молодые изобретатели» М. Татаренковой, «Научная деятельность студентов химического факультета ЮУрГУ» Г. Федорченко и сюжет В. Доновой о школьнике, который изобрел прибор для очистки воды. 

Для верстки фильмов, интервью и сюжетов в программу телемарафона характерны логичность и последовательность. Она начинается с фильма «ЮУрГУ – Национальный исследовательский университет», где в определенном порядке сообщается обо всех достижениях университета в статусе НИУ. Далее ректор ЮУрГУ А. Шестаков в кадре рассказывает об актуальности и значимости пяти приоритетных направлений научной работы. Затем в эфире выступают руководители этих направлений. В заключение в качестве эксперта делает сообщение руководитель научной школы «Суперкомпьютерные и грид-технологии для решения проблем энерго- и ресурсосбережения» Л. Соколинский. Далее в подверстку поставлены фильмы о суперкомпьютерах в ЮУрГУ, а также о факультете вычислительной математики и информатики. Следующий раздел эфирной программы содержит выступления руководителей ПНР «Физика» и «Химия» и сюжеты о лабораториях и научно-образовательных центрах в этих отраслях науки, материалы об уникальной медиалаборатории мирового уровня «360-градусный мультимедийный ньюсрум». Далее важной темой телемарафона становится «Молодежь в науке» – сюжеты о молодых ученых ЮУрГУ, которые составляют научный потенциал университета. Завершается трехчасовой научный телемарафон итоговым выступлением проректора по научной работе ЮУрГУ С. Ваулина.

В 2014−2015 учебном году в эфир университетской телерадиокомпании вышел цикл видеофильмов о новейших изобретениях ученых ЮУрГУ. Прежде всего, это фильм «Создание нового поколения запорно-регулирующих шаровых кранов с двумя затворами» студентки О. Ерохиной. Автор объясняет, что одна из тенденций развития мирового арматуростроения – это попытка придать шаровым кранам регулирующие функции. Благодаря этому можно расширить сферы их использования. Ученым кафедры «Автоматизация механосборочного производства» ЮУрГУ удалось создать запорно-регулирующий шаровой кран, аналогов которого нет во всем мире.

В этом же цикле – фильм «Обучающий робот с искусственным интеллектом для изучения русского языка» студентки Ю. Андроновой. Автор рассказывает о новой разработке ученых ЮУрГУ – роботе, который может преподавать русский язык иностранным студентам. В фильме наглядно продемонстрирована методика работы робота, также проведен эксперимент – робот загадывает загадку, герой на неё отвечает, а робот распознает, был ли ответ верным. Автор утверждает, что в скором времени робот действительно будет проводить занятия.

Фильм студентки М. Татаренковой «Устройство для разрушения ледяных и твёрдых образований на дорожных покрытиях» повествует об актуальном изобретении – мобильном приборе, с помощью которого можно быстро и эффективно очистить наледь с дорожных покрытий малой площадью. В фильме также использован метод эксперимента – автор предлагает за 3 минуты очистить от наледи два участка земли, один с помощью изобретения, другой – классическим способом, которым пользуются дворники. Зрители смогли убедиться, что изобретенная машина действительно эффективна, а Южно-Уральский государственный университет еще раз подтвердил свой имидж вуза, где совершаются открытия. 

Одна из последних инновационных разработок – «Онлайн-сервис для реабилитации двигательной функции» – стала темой одноименного фильма студентки К. Машковой. AWAKE&MAKE – это интерактивный комплекс для реабилитации и абилитации детей, больных ДЦП, разработанный в сотрудничестве с медицинскими специалистами. Фильм О. Ерохиной «Разработка и производство функциональных монокристаллических материалов» рассказывает о перспективах и исследованиях лаборатории роста кристаллов и о широких научных контактах ЮУрГУ с Институтом неорганической химии университета Штутгарта, Лаппеенрантским технологическим университетом, Далянским технологическим университетом, Институтом геологии и минералогии Сибирского отделения РАН, Московским государственным университетом, Московским физико-техническим институтом, предприятиями Германии и Китая. 

В процессе создания научных фильмов авторы используют особые средства художественной выразительности, работающие на формирование особого визуального образа – в первую очередь, используют адресный план главного корпуса Южно-Уральского государственного университета. Съемки производятся таким образом, чтобы показать монументальность, красоту сооружения, подчеркивающие масштаб научной деятельности университета. 

Формируя имидж университета как центра высшего образования, телерадиокомпания «ЮУрГУ-ТВ» не только освещает деятельность университета, но и ведет работу по распространению новых знаний – создает справочные, учебные и образовательные телепрограммы для совершенствования учебного процесса, углубления научно-исследовательской деятельности студентов, их дальнейшей профессионализации. Такая работа организована в редакции «Образованное ТВ», в которой создаются специальные образовательные программы. Среди них – программа «Ваше право» – передача о правовых нормах университетской жизни общества. 

В выпуске № 1 автор этой программы студентка А. Неуймина обращается к уставу Южно-Уральского государственного университета. Она проводит опрос среди студентов, обращается за советом к юрисконсульту университета, затем разъясняет основные положения устава. 

Тема второго выпуска – отдых и оздоровление студентов, сотрудников, преподавателей и детей преподавателей ЮУрГУ. Автор рассказывает о возможностях отдыха в студенческом лагере «Олимп», в санатории и т. д. 

Выпуск № 3 знакомит студентов с правилами внутреннего распорядка ЮУрГУ, а значит, способствует их адаптации в сфере высшего образования, социализации студентов в обществе. Таким образом, программа «Ваше право» работает еще и на формирование социального имиджа ЮУрГУ. Другая образовательная программа «С русского на русский» рассказывает об изменениях в современном русском языке, его формировании и становлении в историческом процессе. Рассмотрим содержание нескольких выпусков этой передачи. Например, одна из программ, посвященная старославянскому языку, рассказывает о влиянии христианства на русскую языковую картину мира. Это история о том, как возник старославянский язык; почему Кирилл и Мефодий перевели на него греческие богослужебные книги и как понимать заповеди блаженства.

В выпусках, которые рассматривают проблемы современного русского языка, в качестве экспертов выступают специалисты в области русского языка и литературы. Так, преподаватель по стилистике и литературному редактированию Н. Поляева комментирует употребление в речи слов-паразитов, а кандидат филологически наук Л. Корнилова объясняет феномен иноязычных слов в русском языке. Такие телепрограммы, безусловно, способствуют повышению уровня общей и языковой культуры студентов и сотрудников Южно-Уральского государственного университета.

Еще одна популярная образовательная программа называется «Прочтение», она посвящена русской и зарубежной литературе, включает в себя беседы с известными поэтами и писателями о содержании их произведений и современных тенденциях развития мировой литературы. 

В одной из таких передач приняла участие поэтесса Н. Ягодинцева – член Союза писателей России, кандидат культурологии, лауреат премии имени П. П. Бажова, лауреат Литературного конкурса имени К. М. Нефедьева, автор семи поэтических книг, таких как «Идущий ночью», «Перед небом», «Амариллис», «На высоте метели», «Теченье донных трав».

Еще один выпуск передачи «Прочтение» был посвящен Н. Године – уральскому писателю и поэту, автору более 20 книг и многочисленных публикаций в журналах, заслуженному работнику культуры РФ, почетному гражданину города Миасса, обладателю памятной медали энциклопедии «Лучшие люди России». Такие программы имеют огромное значение для формирования имиджа ЮУрГУ как центра образования, культуры и общественной жизни.

Особое место в этом ряду занимает программа «Факультетский час», которая знакомит зрителей со всеми факультетами Южно-Уральского государственного университета. Главное действующее лицо в каждой передаче – декан одного из факультетов – рассказывает о преимуществах обучения определенной специальности, поясняет особенности процесса обучения, технико-технологические возможности своего подразделения. Выступление декана сопровождается имиджевым видеофильмом или имиджевым рекламным роликом о факультете.

Уникальной научно-познавательной телепрограммой является передача «Tabula Rasa». Она была создана в 2013 году как рубрика в программе «Молодежный проспект», однако уже в апреле 2014 вышла в эфир как самостоятельная передача. В ней рассматриваются темы из разных областей наук, таких как психология, информатика, физика, химия и многие другие. Главная цель телепрограммы «Tabula Rasa» – предоставление научной информации с целью расширения кругозора и повышения эрудиции молодежи. В задачи телепрограммы входят распространение научных знаний и ценностей; приобщение студенческой молодежи и населения города к ценностям науки; углубление интереса студентов к научно-исследовательской деятельности, их дальнейшая профессионализация; советы и рекомендации, которые можно эффективно использовать в реальной жизни.

Так, в выпуске № 6 телепрограммы «Tabula Rasa» студентка факультета журналистики А. Фокина рассказывает о воздействии нейромаркетинга на покупателей, используя научный подход в процессе обычной покупки в магазине. В выпуске № 5 студент Я. Жеребцов разъясняет, как правильно пользоваться компьютером, чтобы обеспечить долгий срок его службы. В выпуске № 1 «Tabula Rasa» студентка К. Машкова знакомит зрителей с миром авторского кино, рассказывает о молодых режиссерах, организует дискуссию о ценностях современного киноискусства.

Южно-Уральский госуниверситет – вуз, имеющий глубокие традиции духовного и эстетического развития студенчества. В университете успешно работают Зал искусств, Центр творчества и досуга, Студенческая филармония, Виртуальный филиал государственного Русского музея, музей «Народы и технологии Урала», Пушкинский зал, студия-театр «Манекен». И деятельность каждого из этих подразделений находит отражение в творческом процессе телерадиокомпании «ЮУрГУ-ТВ». Это также способствует формированию имиджа университета как центра культурной жизни. Яркие репортажи о культурной жизни университета – новых художественных и фотовыставках, премьерах в театре «Манекен», концертах в актовом зале ЮУрГУ, открытии новых музеев и т. д. – ежедневно выходят в информационной программе «Новости». Программа «Уроки искусства» освещает новые художественные тенденции в сфере культуры и искусства, знакомит с работами известных художников, композиторов, скульпторов. Каждый год в эфире телеканала выходит дайджест «Календарь ЮУрГУ». В нем рассказывается о самых актуальных событиях университета, связанных с научной, образовательной, общественной, культурной и спортивной жизнью университета, иллюстрируя и дополняя социальный имидж Южно-Уральского государственного университета яркими и убедительными примерами.
Положительный социальный имидж Южно-Уральского государственного университета как крупнейшего российского вуза, центра науки, высшего образования, культуры, общественной жизни формируется и на международной арене.

Сегодня ЮУрГУ занимает достойное место в мировом образовательном и научном пространстве. Его международными партнерами являются вузы США, Китая, Франции, Финляндии, Германии, Казахстана и многих других стран, с ними вуз разрабатывает и осуществляет престижные совместные образовательные программы. ЮУрГУ входит в число 200 лучших университетов стран БРИКС (Бразилия, Россия, Индия, Китай, ЮАР) по версии международного рейтингового агентства Quacquarelli Symonds, а также находится на 412 позиции мирового профессионального рейтинга университетов (Worldwide Professional University Rankings RankPro), опубликованного Международным Советом ученых. 

Телекомпания «ЮУрГУ-ТВ», с одной стороны, активно освещает все аспекты международного развития университета, с другой стороны, позиционирует на международной арене и свою профессиональную деятельность в системе университетских координат. Это участие ТРК «ЮУрГУ-ТВ» в международных проектах и мероприятиях, развитие географии международных отношений, содействие в реализации соглашений о сотрудничестве со странами дальнего и ближнего зарубежья, предоставление базы ТРК «ЮУрГУ-ТВ» для проведения мероприятий международного уровня, расширение диапазона вещания ТРК «ЮУрГУ-ТВ», создание пространства иновещания, организация и проведение экскурсий для иностранных делегаций и отдельных иностранных специалистов.

С момента своего основания ТРК «ЮУрГУ-ТВ» активно включилась в международные фестивали и конкурсы и не раз была удостоена мирового признания. Это победа в номинации «Самый лучший иностранный фильм» на показе студенческих фильмов «The otto night» в Германии; Хрустальный приз за развитие документального кино (форум совместных проектов в Макао); диплом Сычуаньского фестиваля телевизионных фильмов (г. Ченду, Китай) и многие другие.

Творческие возможности использования ресурсов ТРК «ЮУрГУ-ТВ» проявили себя и в области заключения международных договоров о сотрудничестве со странами дальнего и ближнего зарубежья. 

Между факультетом журналистики ЮУрГУ и Берлинским Вест-Ост Институтом Университета Менеджмента и Коммуникаций Потсдама (Германия) заключен договор о сотрудничестве, который дал возможность ТРК «ЮУрГУ-ТВ» участвовать в международных проектах.

Журфак ЮУрГУ и телерадиокомпания «ЮУрГУ-ТВ» ведут активное сотрудничество с Китайской киноакадемией (г. Пекин) по обмену опытом в создании телевизионного и кинопродукта, а также по возможному обмену студентами. В апреле 2011 года гости из Китая приняли активное участие в международном фестивале студенческих и школьных СМИ «Жираф-СМИ» в ЮУрГУ.

Активно сотрудничают журфак ЮУрГУ и телерадиокомпания «ЮУрГУ-ТВ» с Национальным техническим университетом (г. Прага). Прежде всего, это стажировки студентов, связанные с получением журналистского опыта в освещении жизни европейского государства.

С 2010 года действует межвузовское соглашение о сотрудничестве в области образовательных услуг, подготовки высококвалифицированных кадров и научных исследований, заключенное с гуманитарно-социальным факультетом Костанайского государственного университета имени А. Байтурсынова. В 
объеме этого соглашения в телерадиокомпании «ЮУрГУ-ТВ» ежегодно проходят практику студенты первого курса специальности «Журналистика» Костанайского университета.

Для развития международных связей в телекомпании создана редакция «Иновещание». В рамках ее работы выполняется перевод на английский и китайский языки наиболее интересных программ, ранее вышедших в эфир. Для работы в данной редакции привлекаются студенты всех курсов с отличным знанием иностранного языка. На английский язык были переведены: программа «Молодежный проспект», видеофильмы «Балерина» и «Журфак сегодня», видеосюжеты «Мечты сбываются», «Вручение дипломов выпускникам ЮУрГУ» и «Мисс ЮУрГУ», презентационный ролик «ЮУрГУ – национальный исследовательский университет».

На китайский язык был переведен музыкальный презентационный ролик «Телерадиокомпания ЮУрГУ-ТВ». А также (для видеоверсии) с английского на русский язык был переведен доклад главного исполнительного директора корпорации Emerson Дэвида Фарра. Студентами журфака подготовлены интервью на английском языке в рубрике «Гость студии» с иностранными гостями университета. Все перечисленные работы студентов ТРК «ЮУрГУ-TB» участвовали в различных международных фестивалях и конкурсах.

Также на базе телерадиокомпании подготовлен уникальный проект «Телеканал “Руслингво”», основными целями которого стало продвижение русского языка как иностранного, обеспечение широкого информационно-культурного международного обмена между зарубежными и российскими вузами, формирование позитивного общественного мнения о России и получение новых знаний (создание справочных, научно-популярных, учебно-образовательных программ по русскому языку).

В составе этого телеканала такие программы, как, например, «ЛингвоПятиминутка», посвященная расширению лексического запаса; программа «Великий и могучий», которая знакомит с правилами речевого этикета; просветительская программа «Пушкинский зал» для ознакомления иностранной аудитории с русскими поэтическими традициями и т. д.
Таким образом, университетское телевидение, развивая международные связи, получая признание на международных конкурсах, расширяя географию сотрудничества, формирует положительный имидж Южно-Уральского государственного университета на международной арене.

Исследовав деятельность университетского телевидения по формированию имиджа Южно-Уральского государственного университета, мы приходим к выводу, что деятельность телерадиокомпании «ЮУрГУ-ТВ» в эфире, по кабельным сетям и в Интернете, редакционная политика, организация производства по созданию медиаконтента, тематическое и содержательное наполнение телепрограмм, направленные на формирование всестороннего эффективного имиджа Южно-Уральского государственного университета как национального исследовательского университета, центра науки, образования, культуры, общественной жизни, является эффективной и играет существенную роль в укреплении авторитета ЮУрГУ в российской и международной системе высшего образования.
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ОПЫТ РЕАЛИЗАЦИИ НЕКОММЕРЧЕСКОГО ОБРАЗОВАТЕЛЬНОГО ПРОЕКТА НА ФАКУЛЬТЕТЕ ЖУРНАЛИСТИКИ ДЛЯ СТУДЕНТОВ, АСПИРАНТОВ, МОЛОДЫХ УЧЕНЫХ (МЕЖДУНАРОДНАЯ НАУЧНО-ПРАКТИЧЕСКАЯ КОНФЕРЕНЦИЯ «ЯЗЫК. КУЛЬТУРА. КОММУНИКАЦИЯ»)

Н. Н. Шлемова, Е. В. Канищева 

г. Челябинск, ЮУрГУ

В статье описывается опыт реализации на факультете журналистики ЮУрГУ некоммерческого образовательного проекта – Международной научно-практической конференции «Язык. Культура. Коммуникация»; выявляется научный, образовательный и воспитательный потенциал мероприятия, которое способствует интеллектуальному, морально-нравственному становлению молодого поколения, формированию его ценностных установок; объясняется ценность проекта как формы популяризации русской культуры и литературы среди российских и иностранных студентов, молодых ученых. В статье определяется методология проекта, этапы проведения, формы участия студентов, аспирантов и молодых ученых в организации проекта. 

Ключевые слова: образовательный и научный проект; Международная научно-практическая конференция молодых ученых «Язык. Культура. Коммуникация». 

XXI век, эпоха информатизации и коммуникации, требует от выпускников гуманитарных факультетов таких качеств, как профессиональная компетентность, креативность, мобильность, универсальность, адаптивность, коммуникабельность. Проектная деятельность является эффективным способом развития интеллектуальных, творческих способностей современной молодежи. Организация и проведение различных проектов оказывается особенно важным в процессе обучения гуманитарным наукам, в том числе филологии. 

Международная научно-практическая конференция молодых ученых «Язык. Культура. Коммуникация» является некоммерческим образовательным проектом, который проводится на базе Южно-Уральского государственного университета (Национального исследовательского университета) в течение 10 лет. Его инициатором и организатором выступает кафедра русского языка и литературы ЮУрГУ. Статус университета позволяет сформировать экспериментальную площадку для проведения научных, воспитательных мероприятий международного уровня. 

Конференция «Язык. Культура. Коммуникация» является эффективной образовательной формой, которая отвечает запросам времени. Она объединяет большое количество молодых исследователей, которые развиваются всесторонне: в науке, творчестве и практической деятельности. В этом заключается актуальность проекта.

Основными целями конференции являются духовно-нравственное воспитание современной молодежи в поликультурном пространстве, развитие профессиональных умений в практической деятельности, освоение и формирование традиций национальной филологической школы, активизация интереса к научному знанию.

Для достижения цели решаются следующие задачи:

1) создание условий для духовно-нравственного развития молодежи;

2) разработка различных форм творческой деятельности студентов;

3) развитие научной деятельности студентов, аспирантов и молодых ученых;

4) объединение усилий представителей различных научных школ в комплексном изучении современных проблем филологии, журналистики, массовой коммуникации;

5) укрепление международных отношений в области гуманитарной науки;

6) приобщение школьников к научной деятельности в гуманитарной области;

7) отработка профессиональных навыков студентов гуманитарных специальностей.

Научная значимость проекта заключается в системном изучении современного состояния гуманитарной науки; в углублении системы знаний о языке, в изучении актуальных вопросов отечественной культуры, словесности, истории российского общества в контексте поликультурного пространства; в осмыслении новых явлений, рожденных в условиях информатизации общества (сетература, коммуникативные стратегии в современной литературе, литературные проекты, медиалингвистика, медиатекст как продукт универсальной журналистики, массовая коммуникация и т. д.); в расширении знаний о языке как феномене правовой коммуникации. Изучение языка, литературы, истории, искусства и культуры России и других стран способствует духовному развитию и гражданственности молодежи. 

Практическая ценность проекта: молодые исследователи имеют возможность применить знания в следующих видах практической деятельности:

1) анализ, интерпретация и создание разных типов текста; 

2) публичное выступление, участие в научной дискуссии; презентация студенческих проектов;

3) организация различных мероприятий и участие в них;

4) создание сборника материалов конференции, публикация статей;

5) работа с иностранными студентами, руководство студентами-иностранцами при подготовке докладов для выступления на конференции.

В качестве основных методов используются: 

1) метод системности в изучении гуманитарной науки. Он выражается в объединении лингвистических, литературоведческих, социологических, культурологических, искусствоведческих методологических подходов к исследуемым в рамках конференции явлениям;

2) диалектический метод, подразумевающий учет непрерывности развития гуманитарной науки, знакомство с новыми научными школами, изучение существующих научных традиций;

3) метод эксперимента. Данный метод позволяет использовать различные воспитательные и образовательные формы в рамках конференции и определять наиболее эффективные из них;

4) эвристический метод. Проект стимулирует участников к научному поиску и творческому саморазвитию;

5) изучение и обобщение опыта проведения научно-практических конференций различного уровня. Данный метод позволяет опираться на опыт проведения конференций ведущими вузами, учитывать сильные и слабые стороны подобных образовательных проектов;

6) моделирование. Результатами проведения конференции становятся создание арт-объектов, апробация научных работ;

7) прогнозирование. Оно помогает изучать результаты выступлений молодых ученых, результаты проведения проекта, помогает учитывать потребности времени в организации новых конференций, анализировать развитие отдельных научных школ и гуманитарной науки в целом, учитывать современные образовательные тенденции и технологии.

Национальный исследовательский университет базируется на проведении различных образовательных проектов и предоставляет возможности для проведения подобных мероприятий. ЮУрГУ активно сотрудничает с вузами разных стран в рамках программы академической мобильности. Это позволяет вовлекать в образовательный проект участников из других стран.

Руководителями проекта становятся преподаватели кафедры русского языка и литературы. Важную роль в организации конференции играет научное студенческое общество, в которое входят студенты, магистранты, аспиранты кафедры. Информационную поддержку оказывает экспериментальная площадка 360-градусного ньюсрума и телерадиокомпания «ЮУрГУ-ТВ». 

Число участников конференции ежегодно превышает 250 человек. Участниками конференции становятся студенты всех курсов, магистранты гуманитарных факультетов (филологических, журналистики, исторических, юридических, искусствоведческих и др.), аспиранты и молодые ученые, ведущие специалисты в области гуманитарных наук, журналисты, писатели, поэты. К участию в проекте привлекаются школьники, которые могут выступать с научными докладами на секциях. Кроме того, для школьников разработан мероприятие особого научно-образовательного формата «Филологические игры». 

Значимость проекта обеспечивается широкой географией участников: за все время существования научное мероприятие объединило молодых ученых из разных городов России (Санкт-Петербурга, Москвы, Екатеринбурга, Магнитогорска, Перми, Омска, Оренбурга, Барнаула, Петрозаводска, Кирова, Ульяновска, Самары, Волгограда, Ханты-Мансийска, Сургута и др.), а также стран ближнего и дальнего зарубежья (Украины, Беларуси, Казахстана, Грузии, Германии, США, Италии, Финляндии, Испании, Польши, Японии, Китай, Южной Кореи, Конго, Руанды, Шри-Ланки и др.).

Конференция проводится в течение 10 лет. За это время значительно расширилась тематика проекта, стали разнообразными формы его проведения. Центральное место занимает научная часть. Основными научными направлениями в первые годы существования проекта были литературоведение, лингвистика, языкознание, журналистика, реклама и PR, методика преподавания филологических наук. С 2014 г. добавились такие направления, как юриспруденция и информационное право, искусствоведение, история, медиалингвистика. 

Ежегодно в рамках конференции работает Лаборатория современного искусства. Она включает в себя проведение встреч с творческой интеллигенцией и студенческие творческие проекты. 

Проект часто посвящен важным событиям культурного значения, например, конференция 2014 г. была посвящена Году культуры России. В 2015 г. конференция «Язык. Культура. Коммуникация» вошла в научный форум, посвященный Году литературы в России и 70-й годовщине Победы в Великой Отечественной войне. В форум также вошла VII Международная научно-практическая конференция «Литературный текст XX–XXI веков: проблемы поэтики». Такое изменение формата проекта обусловлено потребностями времени, оно дает возможность объединить усилия молодых и опытных ученых. В рамках форума молодежь смогла познакомиться с достижениями современной науки, посетить мастер-классы ведущих специалистов в гуманитарной области. Конференция «Литературный текст XX–XXI веков: проблемы поэтики» стала положительным образцом для организации и проведения молодежного проекта. В 2015 г. конференция включила в себя опыт всех лет проведения мероприятия.

Традиционно проект проводится в марте − апреле каждого года. Базовый формат остается неизменным: участники конференции работают в различных тематических секциях, участвуют в пленарном заседании, посещают различные творческие мероприятия, мастер-классы. Ежегодно меняется состав участников, а также перечень творческих мероприятий, мастер-классов, содержание культурной программы для гостей.

Возможны две формы участия в конференции: очная и заочная.

Важным образовательным элементом конференции является участие в проекте студентов всех курсов по направлению «Филология» ЮУрГУ. Каждый курс выполняет специальные задания, которые связаны с организацией и реализацией проекта. Студенты первого курса готовят творческие мероприятия, участвуют в «Филологических играх», встречают гостей конференции. Студенты второго и третьего курсов защищают в рамках конференции свои курсовые работы, выступают с докладами и готовят культурную программу для гостей города. Также студенты третьего курса отвечают за информационное освещение конференции и в рамках практики готовят пресс-релизы, пост-релизы мероприятия, интервью с участниками конференции и т. п. Всю информацию студенты размещают на сайте кафедры и сайте конференции «Язык. Культура. Коммуникация» и готовят серию репортажей для телерадиокомпании «ЮУрГУ-ТВ». Студенты четвертого курса и магистранты в рамках конференции проходят предзащиту выпускных квалификационных работ, выступают с докладами, а также принимают участие в организации проекта: они регистрируют участников конференции, предварительно готовят пакет документов для гостей мероприятия.

Можно выделить три основных этапа проведения конференции: этап подготовки, этап проведения, этап подведения итогов.

На первом этапе ежегодно организаторы разрабатывают, дополняют программу конференции, обсуждают список мастер-классов, творческих мероприятий и культурной программы, составляют итоговое информационное письмо, которое размещается на сайте кафедры и других информационных сайтах, посвященных научным конференциям. 

Важным этапом организации проекта становится переписка с участниками конференций. Студенты и аспиранты кафедры под руководством молодых ученых формируют список участников, бронируют гостиницы для гостей города. Важным этапом работы становится работа со спонсорами конференции. 

На завершающем этапе подготовки проекта организаторы формируют программу конференции, в ней отмечают время проведения конференции, регламент работы каждого этапа, полный список участников с названиями их докладов, а также перечень мастер-классов, творческих и культурных встреч.

Этап проведения конференции начинается с регистрации очных участников, открывает мероприятие пленарное заседание. На нем выступают молодые исследователи, а также иностранные студенты. После пленарного заседания начинают работу секции, которыми руководят преподаватели кафедры. 

В конце дня все очные участники получают дипломы за выступления на секциях и пленарном заседании. Завершением работы конференции становится культурная программа для гостей города, они могут посетить выставки, театральные постановки, а также экскурсию по достопримечательностям города. Организаторами экскурсии становятся студенты и аспиранты кафедры русского языка и литературы ЮУрГУ.

Последним этапом проведения проекта становится сбор статей для публикации, подготовка сборника материалов конференции. С 2014 г. сборник публикуется в электронном виде. Это изменение стало важным этапом развития проекта, оно отвечает требованиям мобильности современной жизни.

Конференция «Язык. Культура. Коммуникация» имеет несколько важных составляющих. Она выполняет функцию научно-практического, образовательного и воспитательного проекта, направленного на развитие научной деятельности студентов, магистрантов, аспирантов, молодых ученых, на укрепление международных отношений в области гуманитарной науки. Данное мероприятие является одним из важных факторов развития научной деятельности студентов, магистров и аспирантов. Анализ современных данных с точки зрения научных позиций позволяет сделать новый шаг в освоении и формировании традиций национальной филологической школы.

Собственно научная часть реализуется в работе 7 тематических секций, на которых молодые ученые представляют доклады. 

1. Литературный текст: лингвистические и литературоведческие подходы. В рамках секции обсуждаются следующие вопросы: культурные архетипы и стратегии в мировой литературе; мировая литература XIX–XXI как отражение духовно-нравственных ориентиров эпохи; духовное пространство русской литературы; поэтика русской и зарубежной литературы; жанровые и стилевые особенности художественного произведения, жанровые трансформации в литературе; художественный синтез (жанровый, родовой, видовой) в творчестве русских и зарубежных писателей; интермедиальность и интертекстуальность в литературе XX–XXI вв.; тенденции современной литературы, новые имена, новые формы, коммуникативные стратегии; тема войны в мировой литературе.

2. Проблемы современной лингвистики и лингводидактики. В рамках секции обсуждаются следующие вопросы: актуальные проблемы современного языкознания; исследование языка в синхроническом и диахроническом аспектах, изучение внутри- и межъязыковых отношений; проблемы лингвистики текста, стилистики, лексикологии, грамматики; язык современных СМИ; особенности функционирования различных языковых средств в художественном произведении; специфика языкового сознания современного человека и способы его выражения в речевом поведении; языковая картина мира носителей разных языков; проблема языкового выражения концепта в художественном произведении; проблемы психолингвистики, лингвокультурологии.

3. Актуальные проблемы методики преподавания гуманитарных дисциплин. В рамках секции обсуждаются следующие вопросы: актуальные вопросы методики преподавания русского языка и литературы; современный урок русского языка и литературы: новые методики преподавания и формы организации; новые технологии на уроках гуманитарного цикла.

4. Проблемы медиалингвистики. В рамках секции обсуждаются следующие вопросы: роль СМИ в динамике языковых процессов; функционально-стилистический статус медиаречи; лингвистические признаки основных типов медиатекстов – новостных, информационно-аналитических, публицистики; жанрово-стилистические особенности журналистских текстов; языковые средства выразительности в СМИ; тактика и приемы речевого воздействия и манипулирования в журналистской речи.

5. Прикладные аспекты филологии, средств массовой информации, массовой коммуникации. В рамках секции обсуждаются следующие вопросы: особенности функционирования и взаимодействия средств массовой коммуникации (PR, СМИ, реклама); медиатекст как продукт конвергентной журналистики; специфика интернет-СМИ; анализ рекламных, PR-проектов, разработанных и реализованных студентами; реклама и PR в политической, бизнес- и социальной сферах; направления деятельности университетской телерадиокомпании «ЮУРГУ-ТВ», ставшей основой для мультимедийного ньюсрума; PR-проекты.

6. Языковые аспекты юриспруденции и информационного права. В рамках секции обсуждаются следующие вопросы: языковые нормы и закономерности в системе права; юридические аспекты языка; язык как феномен правовой коммуникации; словесность и проблемы информационного, в том числе авторского права.

7. Проблемы коммуникации в историко-культурном и социальном контекстах. В рамках секции обсуждаются следующие вопросы: семиотическое пространство культуры; язык искусства; проблемы коммуникации в истории и археологии; языковое сознание как феномен социокультурного пространства; история в произведениях литературы и искусства; коммуникация в конфессиональной сфере; культурное сознание эпохи; тема Великой Отечественной войны в русском искусстве; военная тематика в исторических исследованиях.

Научная часть проекта включает также проведение круглых столов, организацию научных дискуссий, мастер-классов российских и иностранных ученых, онлайн-лекции. 

Например, в рамках конференции были проведены:

1. Мастер-класс Савкиной Ирины, доктора философии, лектора отделения русского языка и культуры Тамперского университета, Тампере, Финляндия. – «Следующая станция – “Площадь Революции” (топос метро в современной беллетристике)». 

2. Мастер-класс Омельченко Елены Витальевны, кандидата педагогических наук, доцента кафедры русского языка и методики обучения русскому языку Челябинского государственного педагогического университета, Челябинск. – «Фасцинация речи: технология речевого воздействия». 

3. Публичная лекция доцента кафедры истории зарубежных литератур СПбГУ, писателя Андрея Аствацатурова.

4. Мастер-класс Голубкова Сергея Алексеевич, доктора филологических наук, профессора, заведующего кафедрой русской литературы Самарского государственного университета, Самара. – «Культурные коды русской литературы».

В рамках конференции иностранные студенты представляли доклады о культуре и искусстве зарубежных стран и проблемах изучения русского языка как иностранного. 

Воспитательный потенциал мероприятия реализуется в культурно-творческой деятельности участников. Студенты готовят для гостей конференции обширную культурную программу, которая включает в себя посещение выставок и театральных площадок города, знакомство с историей и достопримечательностями города, области и страны. Кроме того, в рамках конференции проводятся творческие встречи с российскими поэтами и писателями (например, Андреем Аствацатуровым, Янисом Грантсом, Константином Комаровым, Константином Рубинским, Наталией Санниковой). 

Традиционно студенты первого курса организуют литературно-музыкальные композиции, посвященные ярким культурным событиям. Данная форма предполагает театрализованное представление на литературную тему. Выступление включает аудио- и видеофрагменты, создание тематических презентаций, выразительное чтение произведений выбранных авторов. Были проведены литературно-музыкальные композиции на темы: «А вы знаете что?»: загадка Д. Хармса; «Баллада о Человеке»: Р. Рождественский; литературно-музыкальная композиция по творчеству А. Вознесенского, по рок-поэзии.

Формат конференции предусматривает проведение «Филологических игр», имеющих профориентационное значение. «Филологические игры» – командное соревнование, включающее несколько научных и творческих конкурсов. К участию привлекаются команды не только студентов, но и школьников. Мероприятие пробуждает интерес к гуманитарным наукам и развивает творческие способности молодежи, поддерживает интерес к чтению литературы, способствует духовному развитию, формирует умение работать в команде. 

Проект организации и проведения Международной научно-практической конференции «Язык. Культура. Коммуникация» позволяет отработать навыки организационно-проектной деятельности. Это одна из важных профессиональных компетенций бакалавра, обучающегося по направлению «Филология». Она включает организацию встречи гостей, работу со спонсорами, организацию кофе-брейков, экскурсий по городу, подготовку папки участника, программы конференции. Кроме того, проект позволяет применить знания филолога в практической деятельности. Студенты участвуют в процессе информационной поддержки мероприятия, пишут пресс-релизы, пост-релизы, статьи, репортажи, интервью и размещают на сайте. Молодые ученые и аспиранты кафедры создают информационное письмо и переводят его на разные языки для привлечения иностранных участников. Так отрабатываются умения создавать журналистские и PR-тексты и работать в интернет-пространстве. Студенты, аспиранты и молодые ученые под руководством опытных ученых становятся авторами научных статей, учатся создавать тексты научного стиля. Практические навыки в сфере редакционно-издательской деятельности отрабатываются в процессе редактирования и верстки программы конференции, культурной программы, сборника материалов. 

Коммуникативные умения отрабатываются в процессе публичного выступления. Все участники конференции готовят научные доклады. Студенты в учебном году работают над созданием собственных филологических проектов, они собирают материал, разрабатывают концепцию, создают макеты журналов, книг, видеоматериалы для ЮУрГУ-ТВ. Эти проекты презентуются на конференции. Так, в 2013–2015 гг. были представлены видеопроект «Великая поэзия великой войны», посвященный 70-летию Победы в Великой Отечественной войне; литературный альманах «Nota Bene»; электронный журнал филологов «Диван»; книга о больнице РЖД; «Мемориальная книга стихов»; книга о Н. И. Године.

Результаты творческой, научной, практической работы во время конференции отражаются в портфолио каждого студента. Оно включает грамоты, дипломы, список научных и публицистических статей и другие достижения студента за весь период обучения. Защита портфолио становится частью государственного выпускного экзамена.

Международная научно-практическая конференция «Язык. Культура. Коммуникация» позволяет решить задачи, обусловленные потребностями современного образовательного процесса. Проект способствует развитию молодого поколения в научной, творческой и практической сфере. Он выполняет воспитательную функцию, развивает гражданственность, толерантность, духовность молодежи. Проект помогает установить диалог с иностранными студентами, популяризировать российскую культуру и расширить знания о культуре других стран, установить и укрепить международные связи.

Уникальность проекта заключается в том, что он позволяет объединить образовательный и воспитательный процессы, что, безусловно, важно для формирования культурного, интеллигентного, образованного поколения.
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N. N. Shlemova, E. V. Kanisheva

Chelyabinsk, SUSU

The article describes the experience of implementation at the faculty of Journalism of the South Ural state University non-commercial educational project – International scientific and practical conference «Language. Culture. Communication», defines the scientific, educational potential of the project, which promotes intellectual and moral development of the young generation, formation of their values. In article the value of the project which is a form popularization of Russian culture and literature among Russian and foreign students and young scientists speaks. The article defines the methodology of the project, stages of implementation, forms of participation of students, postgraduates and young scientists in the organization of the project.
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