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ВВЕДЕНИЕ

                   Средства массовой информации (СМИ) являются важнейшим элементом общественно-политической системы любого государства.  Если рассматривать обычную жизнь, как она есть, то мнения людей отличаются индивидуальностью. И влияние на человека можно оказать, дав ему неверную, другую информацию. 
Информация в наше время решает очень много, можно сказать, что даже всё.  И самым главным проводником, помощником являются средства массовой информации. И если подход правильный, то СМИ могут помочь, а если случится наоборот, то навредить. Информации сейчас много. Причем она не просто есть, она буквально заполонила жизненное пространство, проникла во всю жизнь. Любому государству, обществу нужны средства массовой информации, ведь это своего рода связующее звено между руководителями государства и народом, населением данного государства.
               Журналистика - не профессия, а образ жизни. Журналисты- это люди, которые всегда при исполнении, и темы для журналистских материалов, они находят везде, а если сказать буквально – под ногами.  Но современный читатель желает видеть тексты, написанные правильным и хорошим современным языком. Журналист — это человек, который обладает талантом журналиста и писателя, в его материалах чувствуется авторский стиль, имеется точность и достоверность, тех событий, про которые он рассказывает.  Журналист, как само собой разумеющееся, добивается определенной цели, - воздействовать на сознание читателя, для того чтобы поменять его точку зрения и даже призвать выполнить определенное действие. Журналистский текст, это уже инструмент, который обеспечивает выполнение практических целей и задач повседневной жизни. Социальные отношения, политика, а также общественные интересы находят отражение в языке, в той языковой модели мира, которую конструирует автор журналистского текста. 

               Текст в журналистике рассматривается по двум направлениям. Первое, - это связь с различными людьми, вторая – это собственно с самим собой.  В настоящий момент, появилась необходимость планирования текста, даже можно сказать стратегического планирования, потому что основным признаком развития журналистики стала ее персонификация. Любое журналистское произведение обращено к самой действительности, к воздействующему на нее субъекту и к воспринимающему объекту, и все это происходит в один момент. Поэтому текст представляет собой замкнутую знаково-языковую систему, и обладает целостной и побуждающей энергетикой по отношению к читателю. В ситуации, когда восприятие не готово, большое значение имеет синтаксическая организация текста. И еще одна важная характеристика текста - ритмико-интонационная структура. Ритм и интонация обозначаются задачами привлечения и удержания внимания на самых важных участках текста. Одна из важнейших характеристик текста СМИ - лексика. Понятие формат - так, как оно складывается в настоящий период, - в большинстве случаев используется для того, чтобы обозначить совокупность признаков какого-либо предмета коммуникации, если понимать таковой как направляемый аудитории информационный продукт. В условиях рыночных отношений признаки эти образуют набор критериев, по которым он соотносится с другими предметами коммуникации для выявления его коммерческой состоятельности. На этой основе делается заключение о возможности или невозможности, целесообразности или нецелесообразности предъявления данного произведения аудитории. 
    В данной курсовой работе, будут более подробно типы СМИ, их влияние на формат подачи журналистского текста.
                 Цель работы – исследовать различные типы СМИ и определить их влияние на формат подачи журналистского текста.
В соответствии с этими задачами исследования являются: 

1. Изучить различные типы СМИ
2. Рассмотреть особенности журналистского текста
3.  Исследовать формы и методы подачи журналистского текста
           Объект исследования – журналистский текст
Структура работы определена исходя из поставленной цели и решаемых задач. Работа состоит из введения, трёх глав, заключения и списка используемой литературы.

Информационная база исследования: в числе источников были использованы данные и сведения из монографий, журнальных статей, научных докладов и материалов научных конференций и семинаров различного уровня, статистические данные из материалов и отчетов органов федеральной, региональной и ведомственной статистики. Материалы газет: «Аргументы и Факты», «Московский Комсомолец», «Комсомольская правда», а также общероссийских изданий 2000-2018годов, библиотечные ресурсы, Интернет. В своей курсовой работе мы не могли не обратиться к основополагающим работам таких исследователей как: Корконосенко С. Г, Лазутиной Г. В, Олешко В.Ф, Прохорова Е. П, Овсепян Р.П.

1    Типы СМИ
1.1 Системные характеристики СМИ
                  Рассмотрим СМИ как объект, который достаточно сложно организован. В данном случае для СМИ существует системный подход, и они обязаны отвечать требованиям этого подхода, кроме этого сохранять свою целостность, и, хотя существуют разнообразные и отличные друг от друга СМИ, необходимо формирование единого информационного пространства для всех членов общества, непрекращающееся информационное взаимодействие в обществе. Все эти функции, их реализация нужны для удовлетворения информационных интересов личности, разных групп населения и самого общества. СМИ – организованная система, которая действует в соответствии с развитием условий жизни общества, поэтому для этого нужны организационные отношения между всеми участниками массовой информационной деятельности. 
В последнее время, в связи с реформированием общества внимание к типологии как к научному методу в журналистике заметно возросло. Это происходит из-за активного развития типологической структуры СМИ, с использованием этого метода в маркетинговых исследованиях.

              В печати такой единицей является периодическое издание (газета, журнал), на телевидении – канал, телепрограмма, на радио – радиостанция, радиопрограмма.  Типология журналистики необходима для сравнительного изучения существенных признаков СМИ.  Рассмотрим, эти признаки: характер аудитории СМИ; его предметно-тематическая направленность и иные черты, связанные с характером информации; целевое назначение; время выхода (утренняя, вечерняя газета, ночная программа телевидения); периодичность (ежедневная газета, еженедельник, месячный журнал. По характеру аудитории различают типы изданий, теле- и радиопрограмм: общенациональные, аудитория которых может включать основные группы населения, проживающего на всей территории страны; межрегиональные, охватывающие население нескольких регионов (СТС, Рен-ТВ и др.); международные, объединяющие группы населения различных стран (журналы «Домашний очаг», «Cosmopolitan» и др.); этнических общностей (наций, народностей);территориальных общностей (краевые, областные, городские, районные и др. СМИ);для профессиональных, производственных групп (в промышленности, сельском хозяйстве, торговле, управлении, армии и др.);

для социальных групп (организаторского, умственного, индустриального труда, для нарождающихся «новых русских» и др.); для возрастных групп (детей, подростков, молодежи, людей среднего возраста, пожилых); для женщин и мужчин; для групп населения, выделяемых по другим признакам.

                Характер информации является важным основанием для формирования различных типологических групп СМИ.  Издания, которые адресуются для определенной аудитории (общероссийские, региональные, женские и др.), могут быть универсальными по тематике, т.е. отражать темы, интересующие данную аудиторную группу.  На типологическую структуру СМИ активно влияют материальные носители информации, формирующие информационные потоки в печати, на телевидении и радиовещании.  Целевое назначение изданий, теле- и радиопрограмм дифференцирует СМИ в соответствии с характером осуществляемых ими функций. Их основу составляют, прежде всего, функции различных видов духовного производства. Несколько функций: информационного, аналитического и художественно-публицистического характера, СМИ часто выполняют сами – функции публицистического, журналистского творчества. В реализации функций искусства, литературы, образования, науки, духовной культуры в целом, связанных с массовым информационным процессом, СМИ принимают участие как организаторы. На типологическую структуру СМИ влияют функции и других видов деятельности: производственной, рекламной, информационной и др.  На этой основе формируются издания, теле- и радиопрограммы: публицистические; литературные; художественные; художественно-публицистические; литературно-художественные; культурно-просветительные; развлекательные; учебные, образовательные; методические; учебно-методические; научные; научно-популярные; научно-практические; научно-производственные; рекламные; информационные.

1.2  Типология печатных СМИ
               Печатные СМИ возникли, для того чтобы потребность людей в общении, была удовлетворена.  Их можно рассматривать как средство коллективного общения. Пресса определяет общественные позиции каждого человека, способствует определению общественных позиций людей, формирует массовое сознание, его изменения. Она становится средством формирования и выражения общественного мнения. На протяжении трех веков печатная публицистика является источником информации, причем незаменимым для многих миллионов людей. В настоящее время печатные СМИ по-прежнему востребованы в обществе и являются важным элементом воздействия на массовое сознание, вкусы и интересы людей. 
Рассмотрим классификацию печатных СМИ по следующим параметрам.
В традиционной теории прессы типология СМИ существовала в нескольких видах. Раньше, газеты выходили огромными тиражами, с доставкой почти в каждый дом. Это были местные, районные или центральные газеты, зависело от территории распространения. Большинство, наверное, еще помнит советские газеты, выходившие грандиозными тиражами и в обязательном порядке поставляющиеся в каждую сознательную советскую семью. Они могли быть центральными, местными или районными – в зависимости от территории распространения; в зависимости от содержания выделялись издания общеполитические, отраслевые и специализированные. Кроме того, издания классифицировались по времени выхода и могли быть ежемесячными, еженедельными, ежедневными, а также утренними и вечерними.
           На Западе существовала аналогичная классификация, в которой выделялись пять основных характеристик: место издания и масштаб распространения, периодичность, время выхода, широта отражения действительности и социальное предназначение. Именно включение в систему последнего пункта отличало данную классификацию. Из советской типологии критерий социального предназначения был безапелляционно выброшен. В ней отсутствовало и деление изданий на массовые (или популярные) и качественные (или элитарные). Новые реалии заставили отойти от старых канонов. Типология средств массовой информации пополнилась классификацией по типу учредителя и по цели (развлекательные, рекламные и др.).Рассмотрим следующее деление периодики, предложенное С. Корконосенко: по региону распространения (транснациональная, национальная, региональная, местная пресса); по учредителю (государственная и негосударственная пресса); по аудиторной характеристике (возрастной, половой, профессиональный, конфессиональный признаки); по издательским характеристикам (периодичность, тираж, формат, объем); по легитимности (с точки зрения наличия разрешения на издательскую деятельность); по содержательному наполнению (качественная и массовая). По мнению Л. Реснянской
 наиболее распространенным и актуальным является деление печатных изданий на универсальные и специализированные. Универсальные реализуют модель «для всех обо всем». Это издания, реализующие все базовые функции СМИ и охватывающие все сферы общественной жизни. Самый большой класс в группе общероссийских газетных изданий представлен общественно-политическими или универсально-тематическими газетами. Таким газетам свойственна обращенность ко всем, предназначенность для всех, доступность каждому. Их универсальность проявляется в полифункциональности – реализации всех базовых функций СМИ и информационном охвате всех сфер общественной жизни. Для отечественной журналистики издания с ярко выраженными чертами «газеты для всех» традиционны. Именно универсальность во многом обеспечивает их устойчивость на информационном рынке, особенно в условиях, когда низкий платежеспособный спрос населения диктует ограничения в выборе газетной и журнальной продукции. Не случайно, что получившая широкое распространение «бесплатная пресса» активно использует преимущества универсального издания. Специализированные издания могут иметь модели: «для всех не обо всем» (тематическая профилизация прессы – «Спорт-Экспресс», «Финансовая Россия»); «не для всех не обо всем» (ограничение аудитории и тематики – профессионально-отраслевые, женские, мужские, детские). В типологической структуре современной российской прессы особое место принадлежит общероссийским газетным изданиям. Это объясняется их значимостью для сохранения единого информационного пространства суверенного государства, той ролью, которую они играют в организации широкого информационного обмена между регионами страны, имеющей огромную территорию. Как и другие средства массовой информации, общероссийские газетные издания квалифицируются по всем типологическим признакам, использующимся в типологическом анализе. Но ведущими, типоформирующими признаками для этой группы, обязательно учитывающийся в формуле издания, становятся ареал распространения и социальный адрес. Статус «общероссийской газеты» предполагает распространение издания на всей территории страны с целью установления широких социальных контактов. Лидеры общероссийского рынка относятся к первой модели, к универсальным изданиям. Это «Аргументы и Факты», «Московский Комсомолец», «Комсомольская правда», имеющие ряд общих черт. У них советское происхождение, на организационном уровне нет связи с государственными институтами, информационная политика строится на принципах независимости. Особенности этих изданий заключаются в следующем. В информационной политике «АиФ» наиболее заметно стремление быть доступной каждому. Это канонический образец массовой газеты, избегающей четкой политической позиции, перенасыщенной прикладными материалами, предпочитающей широко известных героев. По тональности газета проста и комфортна, максимально приближена к кругу повседневных забот обывателя.

«МК» имеет более широкую информационную географию (СНГ, мир), содержит меньше утилитарной информации. Балансирует на грани «газеты новостей» и «газеты сенсаций», не чурается политических игр
. «КП» похожа больше на «МК» – та же балансировка между качественной и бульварной прессой. В целях повышения конкурентоспособности предложила «толстушку» – «газету, которую можно читать всю неделю», использующую модель газеты выходного дня: позитив, культура, личные интересы, обратная связь с читателем. На журнальном рынке рубежа веков наблюдался полный упадок «толстых» журналов, рост интереса к политико-экономическим еженедельникам («Деньги», «Власть» издательского дома «КоммерсантЪ»; «Эксперт», «Профиль», «Итоги»), возникновение и признание аудиторией «телегидов» («Телепарк», «Семь дней», «Телесемь»), укрепление позиций глобальных журнальных брендов («Cosmopoliten», «Playboy», «Burda», и т.д.). Из множества существующих классификаций печатных изданий, интересна классификация со стороны менеджмента по PR. С этой точки зрения можно выделить четыре основные группы:

1. Деловые издания.

2. Общественно-политические издания.

3. Таблоиды, или «желтые» издания.

4. Специализированная пресса.
Деловые издания: как это ни парадоксально, термин "деловое издание" не получил своего отражения ни в одном универсальном энциклопедическом издании, не включён и в специальные отраслевые энциклопедии, словари, справочники и стандарты. Вопросы, связанные с деловыми изданиями, изучаются, прежде всего, в таких областях знаний, как информатика, экономика и журналистика. Журналистика, в свою очередь, исследует исключительно деловое периодическое издание как один из типов современной прессы. В качестве примера можно привести определение В.А. Сергачёва, который трактует деловую прессу как тип печатных СМИ, призванный в первую очередь обеспечивать информационные потребности предпринимательства посредством публикации тех или иных материалов (статистических, рекламно-информационных, законодательных и пр.) с целью создания информационного поля, способствующего развития бизнеса. 

Рассматривая специфику делового издания, необходимо выявить прежде всего его наиболее важные, определяющие признаки. В качестве таковых могут выступать целевое, читательское назначение и содержание. При этом главным, доминирующим признаком является целевое и читательское назначение издания.

Общественно-политические издания: издания специализирующиеся на распространении информации общественно-политического характера, это периодическое печатное издание или сетевое издание, преимущественное содержание которого составляет информация, освещающая актуальные социально-значимые вопросы и события общественной, политической, экономической, культурной жизни Российской Федерации, других стран, в том числе проблем внутренней, внешней или международной политики, путем публикации новостей, статей, мнений, интервью, критических, сатирических материалов, обзорной, аналитической, статистической и (или) иной информации по какой-либо из указанных тем.

Таблоиды, или желтые издания: таблоиды- газета, характеризующаяся определённым типом вёрстки, который предполагает следующие особенности:

а) газетная полоса выполнена не на традиционном листе формата A2, а на вдвое меньшем листе формата A3, что позволяет с большим удобством читать газету в транспорте, переворачивать страницы и т. д.;

б) значительное количество иллюстраций, часто «неправильной» (не четырёхугольной) формы, залезающие на текст и т. д.; 

в) короткий объём статей (часто до 1000 символов), позволяющий читателю прочитать статью за небольшое время;

г) броские заголовки, выполненные очень большим кеглем

Желтая пресса- издания печатной прессы, доступные по цене и специализирующиеся на слухах, сенсациях (зачастую мнимых), скандалах, сплетнях, эпатирующем освещением табуированной тематики. Информация в подобных изданиях выступает не в качестве духовно-практического знания, а в качестве развлекательного товара. Учредители таких изданий не ставят перед собой никаких иных задач, помимо получения прибавочной стоимости. 

Существует несколько версий по поводу происхождения этого понятия. Согласно одной из них, название произошло от цвета газет, печатавшихся на дешёвой бумаге. По другой версии, возникновение связано с разбирательством между газетами «New York World» Джозефа Пулитцера и «New York Journal» Уильяма Херста из-за комикса «Жёлтый малыш» (Yellow Kid) в 1896 году. Этот Малыш своим цветом был обязан китайско-японской войне 1895 года, впервые показавшей Западу волну ура-патриотической истерии в японском обществе (yellow peril), которую он и пародировал — жёлтые малыши имели азиатские черты. Их изображали в неопрятном виде, они также демонстрировали нагловатое поведение.

Специализированная пресса: издания, рассчитанные на аудиторию, объединенную определенным общим интересом. Это специализированные женские и мужские, научные и развлекательные издания, радио- и телепрограммы для детей, подростков, автомобилистов, любителей домашних животных, фотографов, бизнесменов, программистов.

Развитие специализированной прессы тесно связано с развитием социума, изменением жизни людей. Со времен появления возможностей для тиражирования мыслей (появление печатных станков), пресса выполняла социальный заказ на информацию.
1.3. Типология электронных СМИ
Электронные СМИ в нашей курсовой работе представлены телевидением и радиовещанием. Двадцатый век, - это век телевидения. Телевидение очень быстро стало занимать лидирующую позицию в быту всего человечества.  На сегодняшний момент, это самый богатый источник информации. 

        Рассмотрим типологию телевидения на примере России. Ранее, еще в советское время, существовало два деления: центральное и местное телевидение. В настоящее время диапазон более широк.  Трансляции: эфирное, спутниковое, кабельное   типу Деятельность: вещательные, программопроизводящие, ·дистрибьюторы. Принцип образования: · из старых структур; · новообразованные. Охват аудитории: · общероссийское, межгосударственные (ОРТ); · региональные («Юг России»); · местные (от областных телестудий до кабельных сетей микрорайона). Способ распространения телесигнала: · общенациональные (ОРТ, РТР); · сетевые («ТВ-6 Москва»); · местные. Специализация программ: · общие; · специализированные (Спорт). Дифференцированность российских каналов достигается: по тематическому признаку: информация; музыка; кино; культура и искусство и т.д.; · по аудиторному (адресному) признаку: для детей; для молодежи; для женщин; для пенсионеров; для пожилых людей; для домохозяек и т.д.; ·по национальному признаку: республиканская программа; программа для национальных групп населения; программа для проживающих вне территорий своих национальных образований; по территориальному признаку: общегосударственная (интеграционная – межгосударственная, зарубежная, на зарубежную аудиторию) телепрограмма, местная (региональная, вплоть до кабельной сети поселка, микрорайона) программа; · по временному признаку: круглосуточные программы; программы, вещающие определенное время (или с плавающим графиком вещания); · по источнику финансирования: государственный (бюджетный) телеканал; платный (функционирующий за счет абонементной платы телезрителей либо подписной, по аналогии с печатной периодикой); общественный (работающий за счет фондов общественных организаций, добровольных пожертвований предприятий и частных лиц); коммерческий (самоокупаемый, прежде всего за счет рекламы); Независимо от технической и организационной базы реализации вещательной деятельности любой действующий или вновь создаваемый телеканал будет непременно обладать одним или несколькими указанными типологическими признаками.

 Рассмотрим еще один СМИ, - радиовещание. В своем воздействии на слушателя радио пошло дальше телевидения, в стремлении глубже дифференцировать программы, рассчитанные на определенную аудиторию. Значительная ее часть предпочитает теперь слушать те передачи, и при этом постоянно, которые представляют для нее интерес. Слушание радио, как правило, не требует отказа от повседневных дел, его можно совместить и с производственной занятостью, и с бытовыми реалиями (уборкой квартиры, хозяйственными делами и т.п.). Колоссальную часть аудитории радио во всех направлениях вещания от музыкальных программ, новостных выпусков до передач литературно-драматических композиций и радиокниг составляют автомобилисты за рулем и их пассажиры. Также радиовещание оказывает несомненное психологическое влияние на людей.

 В системе СМИ радио, ориентированное прежде всего на слуховое восприятие, воздействует более других на воображение человека. Радио возбуждает фантазию, стимулирует чувства и тем самым дает работу и мышлению, и неосознанным эмоциям. Иначе говоря, оно помогает человеку выйти из той эмоциональной стабильности, в которую приводят его бесконечно повторяющиеся, постоянно дублирующие друг друга служебные, рабочие и бытовые обстоятельства, условия среды, регламентирующие развитие личности. Радиовещание открывает огромные возможности воздействия на аудиторию. Логика материала, внутренние взаимосвязи между фрагментами литературного текста, система аргументации должны строиться по законам звучащей речи. Ибо преимущества радиокоммуникации могут обернуться большими потерями, сослужить роль бумеранга, если пренебречь психологическими особенностями восприятия. На радио важно не только то, что сказано, но и то, как сказано. Вариации тональности, логические и эмоциональные ударения, паузы, усиления и понижения силы звучания, темп, ритм все это является приемами обращения к слушателям, факторами воздействия на аудиторию В своем воздействии на слушателя радио пошло дальше телевидения, в стремлении глубже дифференцировать программы, рассчитанные на определенную аудиторию. Значительная ее часть предпочитает теперь слушать те передачи, и при этом постоянно, которые представляют для нее интерес.
 Современное радиовещание можно разделить на · частные радиостанции; · общественные вещательные радиостанции и корпорации; · государственное вещание; · международное вещание. Структура радиовешания в условиях рынка по типам собственности выглядит как состоящая из нескольких самостоятельных секторов Современное международное радио представлено различными типами вещательных организаций, дифференцированных по статусу, признакам организации и финансирования, по предназначению и по характеру программной политики. В целом сегодня, по данным Федеральной службы России по телевидению и радиовещанию, входящей в Министерство по делам печати, телерадиовещания и средств массовых коммуникаций, в стране действуют около 1500 вещательных организаций, из них около 300 государственные. К зоне государственного радиовещания примыкают и радиостанции, находящиеся в муниципальной собственности. Весьма небольшая группа радиостанций принадлежит некоммерческим и другим организациям. И, наконец, мощный, постоянно укрепляющий свои позиции в эфире, несмотря на кризис, финансовые трудности, жесткую конкурентную борьбу, сектор коммерческих и частных радиостанций. На региональном уровне работают: · франчайзинговые franchise –коммерческие сетевые FM-станции – ретрансляторы московских, реже петербургских станций, которые платят за прием программ головной сетевой станции со спутника и дают в эфир от 1,5 до 6 часов передач местного производства. Например, в Краснодаре существует пять станций, транслирующих московские музыкальные коммерческие станции и информационную, общественно-политическую и развлекательную радиостанцию «Эхо Москвы». Отношения таких региональных филиалов с ведущими вещателями различны. «Европа плюс», например, проводит жесткую программную политику, требуя соответствия местных передач своим по стилю, манере подачи материала, жанровым и другим характеристикам. Более либеральной позиции придерживается «Русское радио». · местные коммерческие FM-станции, имеющиеся во всех крупных городах (от 4 до 6 станций, иногда более). По охвату аудитории как государственные, так и негосударственные каналы можно классифицировать следующим образом: · общенациональные или центральные радиостанции, программы которых принимает и слушает население всей страны или большая его часть. К ним относятся: – государственные радиостанции: «Радио России», «Маяк»; – коммерческие каналы: «Русское радио», «Европа плюс», «Наше радио» и др.; · региональные радиостанции, вещающие на регионы (республики, края, области) и крупные города страны. · локальные, местные радиостанции, охватывающие ограниченную аудиторию небольших городов, поселков, населенных пунктов, сельских районов и т.п. Характеристика сложившейся ныне структуры российского радиовещания включает также типологию радиоканалов по их содержательно-тематической направленности, характеру предлагаемой информации, функциональным характеристикам, адресату сообщений. Среди многообразия вещателей следует выделить: · радиостанции универсального, или общего, характера, программы которых включают широкий спектр информационных, аналитических, общественно-политических, научно-популярных, художественных, музыкальных, просветительских, развлекательных и других передач, предназначенных для всех категорий слушателей, включая молодежную и детскую аудиторию. Можно также выделить музыкальные, информационно-музыкальные, музыкально-развлекательные станции. 

1.4 Типология сетевых СМИ

   Вслед за радио- и телевещанием были изобретены сетевые технологии, основанные на ином, цифровом, способе передачи информации, которые привели к формированию новой среды для распространения потоков информации. Форма организации таковых каналов передачи информации получила название Интернет.
Интернет – это сеть сетей, которая объединяет национальные, региональные и местные компьютерные сети, в которых происходит свободный обмен информацией. Интернет стал и средством общемирового вещания, механизмом распространения информации функциями являются:
• социальная, приводящая к образованию новых форм коммуникативного поведения в среде, где господствуют горизонтальные связи и отсутствуют территориальные, иерархические и временные границы. 
• -информационная, информационные контакты протекают в режиме открытости и общедоступности. Информационная функция обеспечивает хранение, механизмы поиска и доступа к имеющейся информации;
• экономическая, направленная на получение коммерческой прибыли. Функции Интернета осуществляются через наиболее популярные сетевые службы. Ниже описаны основные формы их организации:
• электронная почта относится к системе индивидуальной коммуникации.позволяет создавать и пересылать сообщения в считанные секунды от источника одному или нескольким получателям. 
• телеконференции (newsgroups) -— коллективная коммуникационная система, которая служит для оперативного обсуждения широкого круга тем и актуальных проблем. 
• IRC (InternetRelayChat) – интерактивная система коллективной коммуникации, поддерживающая дискуссии в режиме реального времени.в одной дискуссии могут участвовать одновременно десятки «живых» людей из разных уголков мира, не планируя заранее свое время.
• WWW («WorldWideWeb») (в пер. с англ. – «всемирная паутина») – это глобальная гипертекстовая система, которая использует каналы Интернета в качестве среды для пересылки электронных документов.
            Все издания в Интернете можно совершенно четко разделить на две категории – собственно сетевые издания и онлайновые версии печатных СМИ. 
Часто электронные версии газет и журналов появляются на сервере и оказываются доступными читателям тогда, когда их печатные аналоги еще только подписываются к выходу в свет. Это значит, что повышается оперативность информирования читателя, что для печатных изданий, уступающих в оперативности электронной прессе, немаловажно. Однако главное достоинство всех электронных СМИ – их интерактивность, позволяющая взаимодействовать с аудиторией в диалоговом режиме.
            Новостные сайты являются разновидностью сайтов информационных, однако специализируются, прежде всего, на оперативной подаче новостей. Классический пример новостных сайтов – информационные ленты, могут быть как общего характера, предлагающими подборку новостей по самым разным темам (Lenta.ru, rbc.ru), так и специализированными, отражающими новости экономики, политики или компьютерного рынка (www.finmarket.ru, cnews.ru).
Новую роль в Интернете стали играть также информационные агентства, специализируясь на предоставлении краткой, но оперативной информации. Ценность таких ресурсов для пользователя заключается, прежде всего, в возможности достаточно быстро получить сообщения о событиях, однако за более подробной информацией, а также за комментариями по поводу случившегося приходится отправляться на сайты аналитического характера.
Еще один критерий, характер аудитории, в соответствии с которым пресса делится на общую и специализированную. 
Выводы по главе 1

Типология помогает понять место изданий в системе СМИ, способствует их взаимодействию, развитию здоровой, нормальной конкуренции, высвечивает место СМИ в рамках географического, информационного, экономического, социального пространства, будь то пределы России, региона или города. Типология определяет особенности деятельности, взаимоотношений с политическими структурами, экономическими институтами, с потребителями информации, читателями, слушателями, зрителями. Типология обеспечивает наиболее эффективную реализацию информационной политики в данных условиях, помогает выработать методы общения с аудиторией.

2 Особенности журналистского текста
2.1 Понятие журналистского текста

              В нашей курсовой работе мы будем исследовать журналистский текст. Удивительно, но главный объект нашего исследования не имеет общепринятого определения. Почти каждое исследование в данной области начинается с размышлений о том, что же такое текст и какие признаки или свойства характеризуют то, что обозначается данным термином.

Нельзя не согласиться с Л. Г. Бабенко и ее соавторами, которые в специальной работе о лингвистическом анализе художественного текста признают, что общепризнанного определения текста до сих пор не существует и что, отвечая на этот вопрос, разные авторы указывают на разные стороны этого явления: Д. Н. Лихачев — на существование его создателя, реализующего в тексте некий замысел; О. Л. Каменская — на основополагающую роль текста как средства вербальной коммуникации; А. А. Леонтьев — на функциональную завершенность этого речевого произведения и т. д. Про целый ряд текстов мы можем сказать, что они так и не были завершены авторами и остались незаконченными; нередко текст отдельного стихотворения завершается многоточием, предполагающим, очевидно, что окончание стиха следует додумать. 
Наряду с письменными текстами можно, по всей видимости, выделить и тексты устных выступлений (про них часто говорят «текст доклада/сообщения/речи и т. п. так и не был опубликован»), а также тексты, записанные на звукозаписывающей аппаратуре и предназначенные для прослушивания. Далеко не у всех текстов есть заголовки (отдельные стихотворения, рекламные тексты, объявления, анонсы). Наконец, не все тексты могут быть представлены в виде последовательности сверхфразовых единств — во всяком случае, если признавать, что и надписи типа «Вход воспрещен» или «Рвать цветы категорически запрещается» тоже являют собой особые тексты.

Многие исследователи выделяют актуальность как главнейший признак журналистского произведения. Актуальность, действительно, важное свойство журналистских материалов, однако оно присуще многим видам текстов. К чертам специфическим, на наш взгляд, его относить ошибочно. Чем зорче увидел журналист связь конкретной ситуации с назревшей жизненной проблемой, чем глубже понял ее и получил о ней более ценное новое знание, осваивая конкретный материал, тем актуальнее будет его публикация и тем больший резонанс она вызовет. Найти хорошую тему для журналиста – значит найти яркую реальную ситуацию, которая либо дает новое знание о проблеме, задевающей многих, либо показывает интересный опыт ее решения, либо открывает возможность отразить в тексте проблему новую, еще не осознанную обществом, но уже проявившуюся как реальная трудность, требующая разрешения. И чем неожиданнее или долгожданнее новые сведения, чем большего числа людей они коснутся, тем ценнее материал. К примеру, нельзя не заметить то новое, что появилось в тематических решениях материалов всех средств массовой информации: как расширился круг проблем; сколько новых зон действительности, закрытых прежде для журналистики, оказалось представлено конкретными реальными ситуациями; насколько изменился подход к их воспроизведению. 

Еще одним признаком журналистского произведения является то, что журналистские материалы в подавляющем большинстве случаев имеют диалогическое начало, независимо от того, имеют ли они диалогическую форму изложения (как в интервью, беседе) или не имеют. Автор журналистского текста часто или прямо обращается к читателю, или аргументирует для него нечто в своем сознании как для партнера по разговору. Поэтому в журналистских текстах многих жанров ставятся вопросы, даются ответы на них, приводятся доводы в пользу какой-то точки зрения и выдвигаются контрдоводы и т.д., что создает иллюзию обмена мнениями, происходящего между партнерами по «живому» общению.

Журналистский текст, являясь особым видом информационного продукта, в реальности существует как некоторое множество его разновидностей, именуемых жанрами. Как данный факт сказывается на идее конкретно, надо смотреть, когда дело касается жанровых характеристик материалов. Но суть в том, что при всем при этом направляющий, подсказывающий характер идеи выступает как устойчивый признак журналистского текста. Характерная черта идеи журналистского произведения заключается в том, что она выступает как указатель пути к решению проблемы, подсказывает тот тип поведения или то отношение к действительности, благодаря которым адресат информации может чувствовать себя в этой жизни несколько уверенней.
2.2 Языково-стилистические особенности журналистского текста
                  Журналистский текст отличается от пиар-текста, а также от рекламного текста своими языковыми и стилистическими особенностями. Начиная говорить о языковых особенностях журналистского текста, нельзя не задеть проблему заимствований авторами иностранных слов и перенос их в русский язык, в собственные материалы. Несомненно, заимствование иностранных слов является достаточно интересным процессом, оно давно уже укрепилось в сознании и происходит порой на уровне подсознания. К нему относятся неоднозначно: кто-то считает, что заимствования искореняют самобытность русского языка, угрожает нашим традициям, другие, напротив, считают это новым веянием и с удовольствием стараются употреблять иностранные слова везде, где это им кажется уместным.

В журналистских материалах заимствованные слова встречаются довольно часто, это обусловлено некоторыми факторами, такими как подходящих синонимов в русском языке, расширением различных сфер деятельности и др. Часто журналисты совершают ошибку, неправильно полагая, что слово не является заимствованным. Нередки случаи употребления варваризмов в журналистском тексте (перенесенные на русскую почву иностранные слова, употребление которых носит индивидуальный характер). В большинстве случаев они используются для того, чтобы дать названия зарубежным реалиям, помогают при создании образа, помогают аудитории воссоздать образ местного колорита. Вместе с тем часто мы можем увидеть заимствование не слова целиком, а отдельных его частей, например, суффиксов. Из-за этого также могут появиться новые слова путём слияния со старыми основами и добавлением новых.

               В журналистском тексте часто можно встретить иноязычные заимствования, относящиеся к какой-либо определённой сфере: финансово-экономической, военной, общественно-политической. Также автор материала может использовать заимствованные слова для того. Чтобы придать тексту динамичность, экспрессивность, красочность. Однако ошибка многих журналистов заключается в неправильном использовании заимствованных слов; от этого теряется внешний облик материала, теряется смысл — читатель просто может не понять автора. Во избежание ошибок в использовании заимствований автору журналистского текста необходимо пользоваться словарём иностранных слов и этимологическим словарём. За последние тридцать лет мы можем заметить то, что из всех функциональных стилей русского языка заметные изменения произошли именно в системе СМИ, что, в принципе, понятно, учитывая крупные преобразования в политике и социальной сфере нашей страны, которые произошли с 1985 года.

В 90-е появились работы об анализе тех или иных аспектов публицистического стиля; особенности усовершенствованной речевой практики были проанализированы. При этом все исследователи в данной области видят экстралингвистическую обусловленность лингвостилистических изменений в данной сфере. Быстрее всех на изменения в данной области отреагировала публицистическая сфера, фактически напрямую связанная с областью социальных отношений. Среди экстралингвистических факторов, вызвавших преобразования в стиле, прежде всего выделяются такие, как изменение статуса и функций СМИ в обществе, обретение демократических свобод (печати, слова), отмена цензуры, перестройка системы СМИ под влиянием политического, идеологического расслоения общества, развитие конкурентных отношений между СМИ, изменение коммуникативного статуса аудитории.

          За прошедшие три десятилетия в публицистическом стиле претерпели изменения:

1) информационной нормы стиля и впоследствии информационной функции СМИ;

2) в объяснении как информационной, так и воздействующей функции, эти изменения были вызваны модернизированным выражением субъекта речи;

3) в системе жанров;

4) в стилистике СМИ различных типологических подразделений.

Эти изменения коснулись лексики всех видов СМИ, включая электронные, но, конечно же, больше всех претерпела изменения в речи печатная пресса.

Если ранее в газете побудительные призывы и лозунги совершались через императивную модальность, то на сегодняшний день газета не может себе позволить прямой агитации; она становится больше рекомендательной, позже объясняющей своё изъявление. В газете пропадает открытая политико-идеологическая апеллятивность. Оценочность в печатной прессе также претерпевает изменения в воспроизведении языковых единиц всех уровней, как-то лексических, грамматических, словообразовательных и др. Приобретали отрицательную и негативную стилистическую окраску слова, бывшие ранее нейтральными, и напротив, слова, имевшие раньше негативный смысл, приобрели нейтральность. Вместе со своим становлением общество ищет что-то новое, поэтому процесс оценочности активен, хоть и весьма неустойчив.

                  По сравнению с предыдущим периодом сфера действия оценочности обществом различных структур языка сужается, а степень её выражения понижается. Это можно объяснить, как раз именно неустойчивостью политического строя. В связи с этим общество, ровно, как и журналистика, не успели ещё сформировать собственного мнения — тогда на помощь им приходит ирония, как способ непрямой оценки, как одна из первых стилистических черт журналистского текста. Для выражения иронии самым распространённым средством является стилистический контраст, он возникает из-за использования языковых единиц различных стилистических окрасок. Стал чаще использоваться также приём иронической деформации, то есть изменялся смысл известных крылатых выражений, пословиц и поговорок с переносного значения на прямой. Как правило, это использовалось в заголовках.
                Сегодня публицистика может считаться новейшей, для неё характерно многообразие речи, её раскрепощение, однако вместе с этим и снижение стиля вплоть до просторечных выражений и употребления жаргонов. Процесс снижения небывало возрос. Если судить непредвзято, стилевая норма речи в публицистике ушла в сторону свободной и раскрепощённой. В самых различных жанрах применяются разговорные средства языка всех уровней, изменяя весь языково-стилистический облик материала, снижая уровень стиля. Очень велико использование в материалах сегодня фразеологизмы, причём не самого высокого характера.
  2.3 Роль заголовка в журналистском тексте
                 В современных журналистских текстах можно встретить следующее явление: заголовок интригует, привлекает к себе внимание, но к сверхсмыслу материала отношения не имеет и потому ориентирует читателя весьма неточно. Это, кстати, весьма распространенный в сегодняшней журналистике недостаток.

Ведь основная функция заголовка – дать представление о сути текста. Конечно, интрига – ценная вещь, поскольку наверняка остановит глаз адресата информации на материале. Но тут надо обходиться без обмана; дезориентация читателя, зрителя, слушателя заголовком – проявление неуважения к нему, и это не останется незамеченным.

           Если говорить о заголовках, то по мнению Г.В. Лазутиной они в соотношении с темой, идеей и образным решением произведения бывают трех типов:

1) прямое отражение темы («метка» темы):

«Репортеры мирят соседей и перевоспитывают охранников», «Бакалавров заберут в армию?», «Инвалид победил фонд соцстраха», «Программу приватизации снова не утвердили»;

2) прямое отражение идеи («метка» идеи): «Потерянные миллиарды: судьба российских инвестиций под оранжевой угрозой», «Епархия хочет жить за счет омичей», «У Буша – эмоции, у Керри – достоинство», «Как сделать чиновника честным?», «Молодежь Октябрьского округа – за здоровый образ жизни», «Технологический прорыв омских энергетиков», «Погаснет ли Вечный огонь?»;

3) опосредованное отражение идейно-тематического решения через журналистский образ («метка» сверхсмысла):

«Семейные тайны российского бюджета», «Мистер NET», «Или пан, или «Авангард», «Остров погибших тополей», «По каналам плавают кадровые ошибки», «Город — СПИД», «Дырявая плотина на валютной реке».
Одной из важнейших функций заголовка является номинативная (именительный, сигнальная) функция. Это означает, что, прочитав заголовок, аудитория сразу должна выяснить, о какой сфере жизни пойдет речь в тексте, к которому он относится (о политике, экономике, спорте, музыке, медицине и т.д.). Представление о теме, которая обсуждается в тексте, в заголовке, как правило, отражает представление об отдельном аспекте этой темы, - то есть проблемы. Иначе говоря, мало, например, дать читателю понять, что выступление посвящено политике (это слишком широкая сфера общественной деятельности), нужно еще и подсказать ему, что речь идет, скажем, о социальной поле тика, о повышении благосостояния работников бюджетной сферы.

Очень часто, анализируя ту или иную проблему, журналист выдвигает какую-то важную, с его точки зрения, мысль (идею), то утверждает или отрицает. Поэтому в данном случае заголовок может отражать эту главную идею (тезис) выступление журналиста. Еще одна важная функция заголовка - привлечение внимания читателей. Для издания, вступившего в конкуренцию на рынке информации, публикация текстов с эффектными заголовками, которые привлекают внимание аудитории, означает использование важного фактора, способного привести к успеху на этом рынке.
Профессиональное мастерство работы с заголовками включает и выбор различных их видов при размещении и оформлении текстовых и иллюстрационных материалов на полосах номера. К этим видам относятся обыкновенный заголовок и подзаголовок, шапка и рубрика. Обыкновенный заголовок дает первичное представление о теме и содержании публикации. Подзаголовок – чаще всего тематический – уточняет, поясняет, иногда развивает стоящий над ним заголовок. Он может указывать и характер газетного выступления, источник получения информации (например, от нашего собственного корреспондента) и др. Внутренний подзаголовок – название раздела, части крупного текста.

Важную роль играет рубрика, которую обычно размещают над основным заголовком или сбоку от него. Обычно она указывает на раздел или тематический блок газеты, где помещают текст или иллюстрацию (тематическая рубрика). Но рубрику используют и для уточнения жанра публикации.

Иногда для объединения материалов, занимающих целую полосу или большую ее часть и посвященных общей теме, используют шапку, как бы накрывающую сверху все публикации, стоящие под нею.

Заголовки применяют отдельно или в сочетании друг с другом. Нередко они образуют заголовочный комплекс, в который входят заголовки разных типов. Главный, обыкновенный заголовок дает представление о содержании публикации. Подзаголовок конкретизирует содержание заголовка. Рубрика определяет тематическое направление или характер текста. Нередко к ним присоединяется и лид. Такой заголовочный комплекс дает читателю достаточное представление о теме и содержании текста.
 
Написать журналистский материал – иное дело, чем написать роман или рассказ, однако разница эта не столь велика, как хотелось бы думать некоторым. У всего, что хорошо написано, есть общие черты. Хорошо написанная вещь – ясная, легко читаемая, в ней используется не закостеневший язык, она поучает и развлекает. Все эти характеристики подходят к хорошо написанному журналистскому тексту в той же мере, что и к хорошо написанному роману.

По мнению Д. Рэндалл, 
существует пять признаков хорошо сделанного текста: ясность, живой язык, точность, честность, адекватность. Рассмотрим эти признаки подробнее.  Ясность, - любой текст должен быть ясным по мыслям, по композиции и по языку. Если это не так, над ним нужно еще раз подумать и/или переписать заново. Стендаль писал: “Мне видится лишь одно правило: быть ясным. Если я излагаю свои мысли не ясно, тогда весь мой мир превращается в ничто”

Живой язык, - избегайте всяческих клише. Подходите к каждой статье как к индивидуальному, новому проекту. Избегайте использования в тексте модных словечек и фраз. Как советуют в учебнике стиля лондонской “Daily Telegraph”: “Если вас тянет ввернуть словцо потому, что им пользуются все модные авторы, смените либо слово, либо круг чтения, либо работу”. Честность, - пишите только то, в истинности чего уверены. Точность, - журналистика должна быть врагом неточности. Статьи должны отвечать на вопросы читателей, а не вызывать у них новые. А вопросы, на которые журналист должен стараться ответить, и ответить, как можно точнее. Адекватность, – это соответствие стиля, тона и темпа изложения теме статьи. Так, например, репортажи о быстром развитии событий следует писать темпом, отражающим реальность. 
Выводы по главе 2

Исходя из устойчивых характеристик журналистского произведения как типа текста, разработали алгоритм профессионального анализа, представляющий собой последовательное движение от одной характеристики текста к другой. Оно включает в себя семь этапов: выявление темы произведения, определение идейного наполнения, рассмотрение структуры, проявление композиционного строя, оценку качества монтажа и лексико-стилистического решения. Пригодность профессионального анализа для целей научного исследования объясняется его высоким эвристическим потенциалом и показывает, как этот потенциал может реализоваться. 

3 Как типы СМИ влияют на формат подачи журналистского текста
3.1 Журналистский текст в системе функционирования СМИ
                Функционирование СМИ во многом определяется технологическим прогрессом в информационно-коммуникационной сфере. В создании и распространении сообщений СМИ обязательно принимают участие новейшие технические средства и устройства, поэтому динамичное развитие технологий не может не оказывать влияние на всю цепочку производства, распространения информации и конструирования текста. С распространением электронных СМИ аудиовизуальная форма информации до некоторой степени взяла реванш у журналистского текста, а с распространением цифровой технологии мы видим качественно новое явление. Постепенно стирается разрыв между различными формами информации, и по одному и тому же каналу информации может передаваться и текст, и аудиовизуальное изображение. В результате слияния текста, звука и изображения, передаваемых одновременно в интерактивном режиме, СМИ приобретают исключительно важную характеристику - мультимедийность.

Процесс интеграции, сближения различных технологий, их объединение в единую технологическую платформу получил название конвергенции. Конвергенция - термин, уже давно принятый в биологии, языкознании, этнографии для обозначения аналогичных процессов схождения, взаимоуподобления, и перенесенный в сферу общественно-политических наук.  Процесс конвергенции является общим свойством современного информационного общества, в рамках которого происходит повышение взаимозависимости различных элементов системы в целом. Под конвергенцией понимается как объединение различных форматов (газета в Интернете), так и экономическое объединение ранее изолированных секторов (телефония, радио и кабельное телевидение).

              На профессиональном журналистском уровне конвергенция проявляется в нескольких формах. Она приводит к слиянию прежде достаточно отдаленных и разобщенных СМИ. Производя один материал, журналист может предложить его и газете, и онлайновому изданию, и телетекстовой службе информации телеканала. В новой инфокоммуникационной среде происходит переадресация функций старых СМИ новым, "перемена ролей" у разных каналов коммуникации, возникают возможности получать одинаковое содержание разными каналами. В результате радикально меняются прежние представления о каналах коммуникации и информации. Изменяются требования к самому журналисту. Современные профессиональные требования к журналистам предполагают наличие у них мультимедийных навыков - умения производить материалы для любого СМИ. Конвергенция СМИ, появление общих для разных каналов содержательных продуктов ведет к рождению новых интегрированных жанров - инфотейнмента (англ. infortainment от information - информация и entertainment - развлечения), эдютейнмента (education - обучение, entertainment - развлечение) и других.

С точки зрения исследователей текстов СМИ важнейшим следствием процесса конвергенции становится изменение характера самого информационного продукта. Текстовые, графические, звуковые и видеоиллюстрации интегрируются в единый информационный продукт, создавая новую информационную среду, которую принято обозначать термином мультимедиа. Представляется более обоснованным определение мультимедиа как нового типа информационного продукта через две его основные характеристики: синтетический характер, то есть комбинация в одном информационном продукте различных типов информации (в частности, текста, изображений, звука, видеофрагментов); интерактивный характер, возможность индивидуализации продукта, выбора среди множества возможностей.

Интерактивность позволяет осуществлять обратную связь с источником информации или провайдером содержания. Двусторонняя модель коммуникации, характеризующая массовую коммуникацию, предполагает, что процесс коммуникации образует своего рода петлю, завершенный цикл, где важное место занимает обратная реакция получателя. В то же время обратная связь всегда считалась наиболее уязвимой стороной взаимодействия СМИ и ее аудитории, поскольку в реальности была ограничена звонками в студию и письмами в редакцию. Новые информационно-коммуникационные технологии позволили получателю не только выбирать нужную ему информацию, но и самому определять повестку дня. Какие же менее глобальные, но возможно не менее важные изменения произошли на уровне текста? Конвергенция, как объединение СМИ в единую технологическую платформу, означает, прежде всего, унификацию предлагаемого содержания. Это обусловлено как технологическими факторами, так и экономическими: с одной стороны, происходит объединение производителей содержания и каналов распространения, что значительно проще, когда различные активы принадлежат одному владельцу и существуют объединенная редакция и единая схема управления. При слиянии разных СМИ не все редакции, публикующие материалы в прессе, напр., считают нужным и экономически оправданным держать отдельный штат журналистов, пишущих для Интернет-версии газеты. Кроме того, единая схема управления зачастую подразумевает установление общих стандартов работы и требований, предъявляемых к готовым материалам. "Образование многочисленных разветвленных сетей и масштабных альянсов, главным результатом которого стал широкий обмен информационными и публицистическими материалами между вовлеченными в них службами, оказалось одним из факторов важной для электронного пространства тенденции усреднения контента, использования одной и той же продукции сотнями и даже тысячами сайтов". 
(Это повышает ценность оригинального, не стандартизированного материала, но уменьшает возможности его широкого распространения.)

             С другой стороны, медиакомпании стали специализироваться: кто - на производстве, а кто - на распространении содержания, при этом продать содержание разным распространителям проще, если основное ядро информации остается тем же, а оформление легко трансформируется. Все это приводит к выработке определенного стандарта и в дизайне, и в подаче, и в организации информации. 
3.2 Модели СМИ и их противоречия

              Задачей редакции в этом контексте видится производство некоего содержания, которое затем могло бы быть легко упаковано и переупаковано в зависимости от конкретных требований аудитории. Таким образом, содержание не создается под конкретную аудиторию, а лишь видоизменяется с помощью изменения заголовков, фотографий и т.п. Наибольшее внимание медиакомпаний сосредоточено не на процессе создания содержания, и даже не на преобразовании информации, а на ее упаковке и распространении. Это приводит к столкновению двух тенденций на рынке СМИ: модели традиционных СМИ и новой модели. Так, М.И. Макеенко
 выделяет такие противостоящие виды американской журналистики в Интернете: модель, культивируемая печатью, делающая упор на контекстуальный, углубленный, аналогичный, более характерный для нее материал, значение которого должно возрастать по мере движения Интернет-новостей в направлении агентств, с точки зрения контента, и телевидения, с точки зрения формы, если говорить о новостной, а не справочной, как перед этим, информации. (В последнее время все чаще синонимом содержания выступает "контент" - понятие, пришедшее из терминологического аппарата новых СМИ. Контент (от английского content - содержание) в медиаиндустрии определяется как данные, текст, звук, зрительные образы или комбинация мультимедийных данных, представленных в аналоговом или цифровом формате на разнообразных носителях, таких, как бумага, микрофильм, магнитные или оптические запоминающие устройства.) Наиболее распространенная модель, характеризующаяся укорачиванием материалов, доминированием новостей-прорывов, упором на заголовки и попытками освоения мультимедийных способов подачи информации, практикуется преимущественно информационными агентствами, новостными сайтами и телевизионными службами, работающими очень быстро, без ориентации на цикл, с частыми повторениями, т.е. почти по принципу кабельных каналов, но с упором на текст. В то время как традиционная модель получила описание во многих работах, новая модель, принятая "на вооружение" многими редакциями, заслуживает отдельного рассмотрения. В независимости от того, является ли эта модель временной, трансформационной или нет, она несомненно окажет воздействие на процесс создания текстов СМИ. Так, в США по мере увеличения количества газет в онлайн-формате, смещения акцентов работы сайтов с творческого на экономический аспект, число изданий с отдельным штатом сократилось до 13 процентов (75% в 1996 г.), причем в большинстве своем их сотрудники представляли рекламные, маркетинговые и технологические отделы, и лишь единицы, типа Wall Street Journal, USA Today или Chicago Tribune, могли позволить себе держать 50-70 журналистов и редакторов, ответственных за создание оригинального контента .

                Оригинальный контент, на который средние и мелкие издания практически не ориентировались изначально, к концу 1990-х составлял уже меньше четверти из того, что индустрия поставляла в цифровое пространство, из этой части многое приходилось на долю синдикатов, информационных агентств, а также дискуссионных групп, т.е. читательских форумов и чатов. Другим важным следствием унификации содержания является тенденция к четкому разграничению фактов и мнений. Современная качественная журналистика подразумевает примат объективности, разграничение фактов и комментария, оценки и объективной информации. По стандартам американской информационной журналистики автор должен придерживаться фактов и избегать высказываний собственного мнения. В качественных изданиях информационно-аналитические материалы должны быть выделены особыми рубриками: анализ, комментарий, редакторские статьи, что позволяет определенным образом предупредить и настроить читателя при восприятии материала. Дополнительные коррективы в данном случае носят соображения экономического характера. Для того, чтобы продать содержание, оно должно легко изменяться, что невозможно, если автор отстаивает собственную оригинальную позицию. Однако, несмотря на то, что этот принцип объективности является основополагающим для журналистики, в реальности далеко не всегда он претворяется в жизнь. Так, Интернет является уникальной средой, позволяющей индивидуализировать подачу информации и стимулирующей выражение собственного мнения. Интерактивность предполагает, в частности, возможность обсудить новости. Это приводит к появлению таких новых для журналистики жанров как дневники ("weblogs"), развитию персональных страниц, целиком посвященных личным оценочным суждениям. Журналисты, ведущие страницы такого рода, вынуждены дистанцироваться от конкретного СМИ, а зачастую увольняться и переходить в разряд вольнонаемных - практически все редакции СМИ не позволяют своим сотрудникам давать вольную, "несанкционированную" оценку общественно-политических событий. Такие тенденции, отслеживаемые на редакционном уровне, также способствуют постепенному разграничению подачи в Интернете новостей и комментария. Чем больше комментария появляется, тем важнее становится проблема достоверности информации в Интернете. Функция посредника (gatekeeper), который бы фильтровал поток информации или направлял бы его в определенное русло, не реализуется в полной мере. Свободный поток информации означает не только свободу мнений, но и большое количество недостоверной, непроверенной, излишне субъективной информации. Внедрение электронной коммерции на газетных сайтах также привело к сглаживанию или исчезновению разграничения между информационными и рекламными текстами, традиционно жестко разделяемыми в СМИ. Соположение на одной странице информации рекламного и не рекламного характера без разграничения по степени объективности приводит к появлению сомнений у читателя в достоверности предлагаемого материала.

              С другой стороны, это приводит к появлению большого количества приемов, позволяющих автору дистанцироваться от выраженного им же мнения. Подача информации с позиций неизвестного источника, использование "аксиом" ("всем хорошо известно, что...") и прочие технологии управления общественным мнением получают все большее распространение как среди журналистов, так и политтехнологов, специалистов по связям с общественностью. Для данных технологий характерно сокрытие самого факта воздействия, когда мнение подается в имплицитной форме, под "личиной" факта. Это утверждение справедливо как для Интернета, так и для традиционных качественных СМИ. Качественные издания обычно не могут позволить себе приемы управления общественным мнением, в которых открыто декларируются намерения отправителя сообщения. Поэтому из опасений за свою репутацию независимой и качественной прессы, редакторы требуют, как от журналистов, так и от политтехнологов соблюдения внешних правил.

            В этих условиях сложно отделить случаи, когда журналист выражает собственное мнение от тех, когда аудитории под видом аналитической статьи навязывается определенная оценка. Большей частью приходится говорить о смешении открытого мнения и мнения скрытого. Под скрытым, замаскированным мнением понимается в первую очередь скрытое воздействие с двумя типами:
 1) сокрытие самого факта воздействия, когда мнение подается в имплицитной форме, под "личиной" факта; 2) сокрытие истинных намерений манипулятора, когда журналист не скрывает, что то, что он говорит, является мнением, но скрывает его источник, тем самым высказанное мнение представляется в качестве исходящего от него.  Важен и тот факт, что объективизация информации зачастую увеличивает оказываемое воздействие. "Крошечный кусочек рекламы, замаскированный под новость и мелькнувший в общем потоке "сухой" информации "стреляет" лучше, чем дюжина заказных статей". В случае же управления общественным мнением абсолютное требование успеха - умение облачать пропаганду в строгий костюм новости, умение убедить других в конкретных суждениях без предоставления на то самоочевидных логических оснований, и при этом неважно, существуют на самом деле такие основания или нет.

             С одной стороны, мнение можно в определенной мере представить объективным, если скрыть его источник. Напр., прием "Вокс попули", который предполагает раздувание "общего" (как правило, неназванного) мнения. Это, с точки зрения Миронова А. С., самая вызывающая из форм искусственного "объективизирования" пропаганды, скрываемой под личиной социального факта. Вместо того, чтобы высказывать собственное мнение, журналист маскирует его под некий "общеизвестный" факт социальной психологии. Для увеличения воздействия можно приписать собственные взгляды авторитетному лидеру мнений, эксперту в своей области. Нет такой идеи, под которую нельзя было бы подыскать подходящего эксперта.

              С другой стороны, можно выразить мнение так, что оно будет казаться фактом. Очень широко распространенным способом маскировки оценки является использование слов, денотат которых занимает не нейтральное положение в ценностной картине мира читателя, т.е. слов с экстра- и социолингвистической обусловленностью. Так, слово "бедность" не несет фиксированной оценочности, но осознается всегда в определенном негативном ключе. К этой группе слов относятся также идеологически-окрашенные слова, используемые для манипуляции общественным сознанием и формирования определенного мировосприятия, такие, как "свобода", "террорист", "демократический" и т.п. Слова с ингерентными коннотациями, экстра- и социолингвистически обусловленные, облюбовали политтехнологи и журналисты, сделав из них ключевые символы. Знание системы выразительных средств языка позволяет повысить эффективность оказываемого воздействия.

           Универсальное содержание означает, что большее значение имеет упаковка. По мере увеличения присутствия СМИ в Интернете и развития мобильной телефонии первостепенное значение получает заголовок. В данном случае необходимо, чтобы при всем разнообразии материалов получатель обратил свое внимание на конкретный текст. В связи с тем, что экран имеет ограниченный размер, а количество конкурирующих сообщений необычайно высоко, сам текст представлен в виде заголовка и одного - двух первых абзацев. При составлении заголовков зачастую нарушается принцип журналистики, гласящий, что заголовок должен отражать содержание текста. Заголовок современных текстов СМИ, размещенных в Интернете, не полностью отражает содержание, частично не договаривает, чтобы заинтриговать и заставить читателя обратиться собственно к тексту. Ради привлечения внимания клиента к определенному тексту развертывается своего рода борьба за заголовок. Заголовок сам по себе перестает быть квинтесенцией умения владеть словом, он перемещается по шкале оригинальности от творческой подачи к краткости и четкости. Это отмечают как американские, так и российские журналисты, работающие с онлайновыми текстами.

              В этой же связи все увеличивающуюся роль в Интернете и мобильной телефонии приобретают первые два абзаца текста. Их объем чаще всего ограничен 150 словами, которые должны в первую очередь нести новостную компоненту, в то время как детальное описание и выражение оценки требуют более развернутого повествования. Интерактивность позволяет индивидуализировать продукт, и более развернутое повествование предлагается читателю, наравне с фото, аудио и другими сопутствующими материалами, в виде гипертекстовых ссылок. Однако, при всех очевидных преимуществах использования гиперссылок, нелинейность повествования текстов Интернета сильно изменяет выбираемые средства воздействия. Гипертекст позволяет предоставить максимальный объем информации и ее детальное изложение во всех видах (от текста до видео), однако при этом исчезает структурная выверенность текста, нарушается логика аргументации.

            Мультимедийный характер текста предполагает активное использование средств невербальной информации, что несомненно помогает раскрыть их потенциал. Постепенно внимание исследователей текстов СМИ перемещается в область описания невербальных средств, мощным стимулом для чего является сама действительность. К сожалению, анализ не поспевает за развитием технологий, которые в значительной мере определяют подачу информации. Так, в печатной прессе нет возможности использовать невербальные средства в адекватном объеме в силу разных причин, таких как ограниченность объема, необходимость поддержания низкой себестоимости (что влекло отказ от дорогостоящих технологий, высокого качества бумаги и печати). Поэтому автор газетного текста прибегает к таким средствам, как варьирование шрифта, использование стилистических возможностей системы пунктуации и структурной организации текста (введение подзаголовков, надзаголовков, внутритекстовых заголовков), цветового оформления, использования фотографий, рисунков и карикатур.

            По сравнению с прессой, авторы Интернет текстов не придают значения ни шрифтовому варьированию, ни тем более системе пунктуации. Все это заменяется, но не компенсируется более прямолинейными способами доведения содержания до аудитории. Имплицитные средства выражения авторского намерения в мультимедийном тексте уступают место эксплицитным. Фотографии самого разного плана (иногда нарушающие принципы журналистской этики на угоду публике), видеоклипы подчеркивают зачастую и так субъективное представление информации. В целом в условиях массовой коммуникации доверие к невербальной информации значительно выше, чем к вербальной. Использование невербальной информации непосредственно вместе с текстом, тем не менее, ограничивается. Фотографии, графики, карты в Интернете замедляют загрузку страниц, вследствие чего их зачастую предлагают к просмотру с помощью гиперссылок, что, с одной стороны, увеличивает количество предлагаемой информации и комментария, а с другой, не позволяет создать целостного видения невербальной информации в контексте текста.

              В этой связи по мере подключения к сети привычной аудитории и выхода на первые позиции знакомой, хорошо изученной тематики журналисты отмечают тенденцию изменения электронных вариантов, ухода от первоначальной цветовой и графической насыщенности к простоте и доминированию текста, встраивания в стилистику базового (например, печатного) издания.

Выводы: Современные информационно-коммуникационные технологии создают условия для формирования единого технологического и экономического пространства, возникновения тесного взаимодействия между ранее разделенными коммуникационными услугами и продуктами. Все это привносит новые качества и изменяет журналистский текст как на уровне содержания, так и на уровне его выражения. Безусловно, успешные исследования в области языка СМИ, средств воздействия в сфере массовой коммуникации и родственных с ними областей невозможны без учета изменений, происходящих в медиа индустрии.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
В ходе выполненного исследования можно дать несколько основных взаимосвязанных обобщений.

Во-первых, типологическая палитра средств массовой информации России изменилась за последнее десятилетие достаточно основательно. Это объясняется влиянием двух основных факторов: во-первых, переменами в социальной структуре российского общества, которые уже зашли достаточно далеко, во-вторых, новыми технологическими моментами, требующими изменений в типологии прессы не только в России, но и во всем мире. 
Во-вторых, отличительной чертой современной журналистики явля​ется постоянное расширение арсенала художественно-вырази​тельных средств, призванных наиболее ярко высветить тот или иной факт или явление действительности. Важнейшим элемен​том журналистского произведения (особенно в таких художе​ственно-публицистических жанрах, как очерк, фельетон, пам​флет) выступает публицистический образ, в основе которого лежит художественно-эстетический характер отображения дей​ствительности. 

В-третьих, рассмотрели и проанализировали появление новых технологий в подаче журналистского текста, появлением новых методов и приемов работы с аудиторией.
        В ходе проделанной работы мы выяснили, понятие "формат" - так, как оно складывается в настоящий период, - в большинстве случаев используется для того, чтобы обозначить совокупность признаков какого-либо предмета коммуникации, если понимать таковой как направляемый аудитории информационный продукт. В условиях рыночных отношений признаки эти образуют набор критериев, по которым он соотносится с другими предметами коммуникации для выявления его коммерческой состоятельности. На этой основе делается заключение о возможности или невозможности, целесообразности или нецелесообразности предъявления данного произведения аудитории. 
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