

Глава VІІ. Телебачення
Питання до розгляду

Визначення поняття

Регулювання галузі

Українські медіамагнати і монополізація національного телепростору

Маніпулятивне телебачення

Загальна картина програмування сучасного телеефіру

Вплив образної мови

Визначення поняття

Під телебаченням (від гр. tele – вдалечінь, далеко + лат. vіsіo – бачення) розуміють передачу на відстань зображень і звуку за допомогою кабелю або електромагнітних хвиль. Трансляція здійснюється аналоговим або цифровим способом посередництвом антени, кабелю або супутника. Передана таким чином аудіовізуальна інформація надходить на телевізор споживача. Термін «телебачення» (televіsіon) був запроваджений Костянтином Перським 1900 року. Необмежені можливості охоплення глядацької аудиторії визначають статус телебачення як складової частини масової культури. 

В Україні перший телецентр відкрився в Києві 1 лютого 1939. В середині 1950-х було створено телецентри у Донецьку, Дніпропетровську, Одесі, Львові та Ялті, а в Кривому Розі, Чернігові, Запоріжжі та Луганську – ретрансляційні станції. В СРСР телебачення належало до державного сектору економіки. Лише з початку 1990-х в Україні почали працювати приватні канали. Нині саме вони складають більшість і формують вітчизняний телевізійний простір. Більшість каналів, які виникли у 1990-і, орієнтувались на розважальні програми. Після аскетичного контенту радянського телебачення цей напрямок був приречений на успіх. Збільшилася й різноманітність телепродукції. 

У боротьбі за глядача, кожен канал намагався окреслити свою відмінність від інших. Наприклад, «Інтер» визначився як «сімейний канал, що враховує історично сформовану в Україні мовну ситуацію», тобто визнає особливу роль російськомовного продукту. Головний випуск своїх новин — «Подробиці» випускає російською мовою. ІCTV (Іnternatіonal Commercіal Televіsіon — Міжнародне комерційне телебачення) адресується до глядачів у віці до 45 років, активних, ділових, цілеспрямованих людей. Телерадіокомпанія «Україна» веде інформаційне, пізнавальне, дитяче, розважальне, художнє, спортивне мовлення в кабельних мережах, через супутник і в ефірі, охоплюючи всі групи глядацьких аудиторій.

Регулювання галузі

У 1994 р. з метою ліцензування всіх телерадіоорганізацій на території країни було створено постійно діючий позавідомчий конституційний державний орган, підзвітний Верховній Раді та Президентові України – Національну раду України з питань телебачення і радіомовлення. Нацрада регламентує ліцензування каналів мовлення, порядок видачі дозволів на експлуатацію радіоелектронних засобів мовлення, порядок ретрансляції телеканалів у мережах кабельного й ефірно-кабельного телебачення, стандарти технічної якості телерадіопрограм і граничні тарифи на їх поширення.

Програмне планування сучасних телеканалів визначається рейтингом різних видів його контенту. Рейтинг – це числовий показник частини цільової аудиторії, що контактує з конкретним медіаносієм. Вимірюється або кількістю людей, або у відсотках до загальної чисельності населення. Наприклад, якщо з 1000 домогосподарств, які входять до вибірки якогось агентства, 400 налаштували свої телевізори на канал «Інтер», то його рейтинг у цей час складатиме 40%. Поруч із телевізійним рейтингом часто подають і частку, яка корелюється з числом телевізорів (радіоприймачів), які у цей час увімкнені. Наприклад, якщо у попередньому випадку з 1000 були увімкнені лиш 400 телевізорів, частка «Інтера» складатиме лиш 67% (400:600). Зазвичай, частка завжди більше за рейтинг. Для телеканалів та радіостанцій у боротьбі за гроші рекламодавців особливо важлива частка. Ці виміри, відповідно до «Стандартів якості маркетингових досліджень» Української асоціації маркетингу (УАМ) здійснюють профільовані компанії: «Комунікаційний альянс», ГФК Юкрейн, АГБ Юкрейн. Лідером серед них є українсько-німецька компанія ГФК Юкрейн, котра входить до однієї з найбільших груп у світі GFK Group. 2012 року компанія винесла на ринок пропозицію перейти від «сухих» даних про перегляд до вивчення мотивацій, за якими глядачі здійснюють вибір того чи іншого каналу. Основою якісницько-кількісних досліджень є панель оцінок (Apprecіatіon panel). Її учасники раз на тиждень відповідають на запитання анкети на сайті компанії. Відзначають переглянуті програми, а потім оцінюють їх за 10-бальною шкалою і відповідають на додаткові запитання. Проте великі канали прагнуть досліджувати свою аудиторію самостійно, розглядаючи таку інформацію як стратегічну.

Рейтинг, частка та інші дані про інтерес аудиторії до мовника відіграють вирішальну роль у залученні до фінансування каналів коштів від розміщення реклами. 

Українські медіамагнати і монополізація національного телепростору

Проте залучення коштів рекламодавців далеко не завжди є основною метою власників телевізійних каналів. Надто коли власниками є не західні бізнесові структури, а вітчизняні медіа магнати. У 2000-і роки саме вони поступово перебрали у власність переважну більшість каналів, заснованих свого часу із залученням іноземного капіталу. Найбільш рейтингові українські медіа зосереджені в руках кількох осіб, однак вони використовуються ними не як бізнес, а як засіб досягнення інших цілей, передусім – прямого чи прихованого політичного впливу. Про це свідчать дослідження українських медіа-юристів. За даними друкованих та інтернет видань, на сьогодні телевізійний простір України контролюється наступним чином: Валерій Хорошковський - телеканали «Інтер», «Ентер», «Ентер-фільм» (попри появу в пресі інформації про продаж «Інтера» Дмитру Фірташу, Хорошковський спростовує цей факт); Віктор Пінчук - «Новий канал», ІCTV, СТБ, М1, «11 канал» (Дніпропетровськ); Ринат Ахметов - канал «Україна» (нині розглядає можливість купити телеканал «Тоніс», яким на сьогодні володіють особи, близькі до Партії зелених); Едуард Прутнік - канали НТН, «Культура», УТР; Дмитро Фірташ - канали К1, К2, «Мегаспорт»; Петро Порошенко: «5 канал» (придбав цей медіа актив під вибори 2002 року, а піку популярності «5 канал» досяг під час «помаранчевої» революції. Зараз він не входить навіть до першої десятки); Ігор Коломойський - канал «1+1», «Тет». За прогнозом експертів, найближчим часом відбудеться ще більша концентрація медіа у руках прибічників провладних політичних сил.

Національна рада з питань телебачення та радіомовлення визнає, що власність українських медіа є недостатньо прозорою, а держава не має достатніх важелів для протидії утворенню монополій. Керівництво більшістю телекомпаній здійснюється через офшори, щоб приховати реальний розподіл медіа власності. Деякі держави з метою упрозорити ситуацію у своїх ЗМІ, намагаються ввести певні обмеження. Наприклад, Грузія заборонила офшорам володіти телеканалами, а Болгарія зобов’язала ЗМІ розкривати кінцевих власників. В Україні це питання досі лишається невирішеним. За даними останніх досліджень Інституту медіа права та Української Гельсінської спілки, структура власності українських телекомпаній, радіостанцій та друкованих видань є одною з найменш прозорих у Європі. 

Маніпулятивне телебачення

Слово маніпуляція походить від латинського manіpulus, що означає пригорща. Ним означають спосіб дії, застосовуваний для досягнення певної мети. Образно кажучи, спосіб, який дозволяє тримати когось або щось у власній пригорщі. І саме такою є мета власників телевізійних каналів, незалежно від конкретних імен. Телебачення, завдяки своїй масовій природі, надає для цього необмежені можливості. Єдиним обмеженням в цьому тотальному контролі над свідомістю суспільства має бути усвідомлене сприйняття телевізійного контенту. 

Традиційно маніпулятивні технології телебачення аналізуються на прикладах програм новин або політичних ток-шоу. І для цього є підстави. Через обмежені економічні можливості більшість каналів послуговується готовими сюжетами міжнародних новин, придбаними у найбільших світових новинарських телеканалів, а відтак глядачеві пропонується інформаційний «секонд хенд». Це орієнтує інтелектуальну частину аудиторії на пошук інформаційних першоджерел. Таким чином вітчизняний глядач переорієнтовується на російські (РБК-ТВ) або трансльовані російською (Euronews), - як правило, обираючи для себе один з них як основний. Менше освічена й пасивніша решта телеаудиторії дезорієнтується в інформаційному потоці, оскільки щоразу отримує інформацію з різних джерел, скомпоновану й трактовану в різний спосіб – відповідно до усталеної манери подачі матеріалу каналів-донорів. А дезорієнтована людина лишається беззахисною перед маніпулятивними технологіями. Відтак уявлення українського глядача про ситуацію в світі лишаються заплутаними й фрагментарними.

Готуючи національні новини, вітчизняні мовники накидають глядачеві ту чи іншу модель сприйняття в кілька способів. Ось деякі з них:

підмінюється ієрархія важливості (коли другорядні повідомлення висуваються на чільне місце й заступають першорядні);

подаються недостовірні відомості;

інформація викладається в оціночному варіанті замість нейтрального;

події висвітлюються в хибному ракурсі (коли у виникненні проблемної ситуації звинувачують ся виконавці, а не керівники);

відбувається спекуляція на важливій інформації, як у випадку зі справою Г. Гонгадзе, постійне безрезультатне обговорення якої перетворило політичний злочин у загальне місце медіа контенту;

зловживання шоковими новинами відволікають від усвідомлення реального стану речей у країні;

відсутність аналітичного викладу матеріалу позбавляє аудиторію можливості робити власні висновки.

Щоб не піддатися на вплив подібного способу інформування глядач має постійно зіставляти й аналізувати отримані повідомлення.

Проте телевізійний арсенал оперування свідомістю окремих глядачів, а відтак і суспільства в цілому значно ширший. Розглянемо спочатку основні рівні взаємодії телевізійного контенту зі споживачем. 

Рівень перший: Загальна картина програмування сучасного телеефіру України. В середньому різні українські канали щодня демонструють близько 10 документальних програм кримінального або судового змісту з двома або трьома повторами: «Судові справи», «Слідство вели», «Детективи», «Служба розшуку дітей», «Надзвичайні новини» тощо. НТВ «Надзвичайна подія». При цьому частина таких програм є продуктом російського телебачення. Наприклад, «Федеральний суддя» на каналі «Україна» або «Право на захист» на Першому національному. Крім того, глядачам кабельного й супутникового телебачення пропонуються іще близько 10 відповідних програм російських каналів: «Суд присяжних», «Прокурорська перевірка», «Кримінальна Росія» тощо. Слід також додати близько 20 ігрових телесеріалів різного ґатунку – від невибагливих історій про простих і надійних поліцейських («Ментівські війни», «Повернення Мухтара») до перевірених часом європейських телесеріалів штибу «Інспектора Дерріка», з його чітко вивіреним етичним кодексом, і класики жанру у вигляді екранізації циклу новел Агати Крісті «Пуаро» або «Місс Марпл»). Картину доповнює ще з 10 бойовиків, трилерів і детективів іноземного виробництва (у співвідношенні світових до російських 50 на 50). Насамкінець є ще кілька каналів, цілковито зосереджених на злочинній природі суспільства й окремих його членів (НТН, Fox Crіme). Апофеозом цього напрямку є демонстрований на Fox Crіme протягом кількох років серіал «Декстер», головний герой якого, працюючи в поліції, в більшості випадків обирає не законне покарання душогубів і зарізяк, а власноручну розправу над ними, в якій він перевершує за жорстокістю Джека Патрача й усіх його наслідувачів разом узятих.

У комплексі згадані програми, серіали й фільми працюють на формування в глядацькій свідомості уявлення про домінування у вітчизняній і міжнародній картині світу кримінальної складової, яка починає сприйматися як нормальна й безальтернативна. Тоді й реальні судові справи над реальними громадянами країни також видаються доречними, бо межа між віртуальною реальністю й власне реальністю поступово розмивається. Через надміру російського продукту в даному секторі в свідомості телевізійної аудиторії закладається перцепція російського законодавства, карного розшуку і судової системи як чинних в Україні. 

Аналогічним чином виглядає ситуація з серіалами й фільмами на воєнну тему: в ролі захисників батьківщини українська аудиторія постійно споглядає представників «Десантури», «Кадетів», «Солдатів» і т.п. Хоча більшість російських серіалів знімається в Україні, вони несуть в собі суто російські уявлення про життя й цінності. Натомість власне український аналог такої продукції на вітчизняному ринку відсутній.

Великий масив щоденного програмного наповнення припадає на витворення зразків життєвого успіху сучасної людини: («Розкішне життя», «Світські хроніки», «Жінки, яким поталанило»), створенню родини й родинного затишку. Чималий асортимент таких видовищ (російська програма Лариси Гузеєвої «Давай одружимося» і калькована з неї передача Оксани Байрак, ток-шоу «Холостяк. Як вийти заміж», і «Як вийти заміж з Анфісою Чеховою», шоу «Хто хоче вийти заміж за мого сина») відверто накидає молоді ідею про необхідність будь-що завоювати успішного й грошовитого партнера для шлюбу, задля чого в більшості шоу девальвуються або й цілковито зневажаються будь-які морально-етичні норми. Разом із різноманітними програмами на кшталт «Квартирного питання» й «Дачної відповіді», а також контентом каналів «Садиба», «Weddіng», даний масив працює на поширення цінностей суспільства споживання, відмінного від громадянського суспільства, котре намагається будувати Україна. 

Власники телевізійних каналів цілком усвідомлюють, що інтереси певної частини глядацької аудиторії виходять за межі подібного продукту. Для неї залишають гетто політичних ток-шоу, які водночас правлять дієвим рекламним засобом для популяризації політиків, під чиїм впливом перебуває національне телебачення. Слушно зазначає литовський культуролог Леонідас Донскіс: «А може, ми десь посередині нового варварства, що тільки рухається на Захід, експериментального варварства – капіталізм без демократії, вільний ринок без особистої свободи, посилення економічної диктатури й супровідне зникнення політичного мислення, остаточне перетворення політиків у частину масової культури та шоу-бізнесу при передачі реальної влади в руки й управління в руки не публічно обраних представників, а тих, кого вибирає найбільш владний і неконтрольований громадськістю сегмент суспільства – керівники центральної бюрократії, бізнесу і медіа?» [Донскіс, 2010, с.128]. Оскільки влада та її маски , відтворювані телебаченням, нав’язуються пересічним громадянам як невід’ємний елемент сучасного існування, самі ці громадяни поступово привчаються до думки, що вони є привидами у власному суспільстві. Адже їхнє власне існування ніяк не підтверджене віртуально. В такий спосіб вони цілковито дезорганізуються й залишаються беззахисними перед численними маніпулятивними технологіями, застосовуваними в телеефірі. 

Щоб домогтися високих рейтингів телеканали вдаються до війн програмування, тобто вибудовують сітку свого мовлення таким чином, щоб примусити глядача обирати саме їхній продукт. Наприклад, розпочинають показ потенційно привабливого кінофільму одночасно з конкурентами, або трохи раніше. Привчають споживача до жанрового профілювання тижневої сітки, коли в понеділок можна в певний час гарантовано переглянути детектив, у вівторок – бойовик, а в п’ятницю – мелодраму. Людській психіці притаманне прагнення стабільності, й такий розклад суттєво впливає на вибір телеканалу. Глядач несамохіть потрапляє в тенета конструйованої реальності, де все чітко розписано й немає прикрих несподіванок. 

За Сірілом Паркінсоном  у динамічному суспільстві мистецтво управління зводиться до уміння скеровувати в потрібне русло людські бажання. Ті, хто в досконалості опанували і цим мистецтвом, зможуть домогтися небувалих успіхів:"Для маніпулювання окремою людиною, а тим більше суспільством необхідна чималі знання й уміння. На телебаченні працює ціла каста фахівців, чия основна мета – формувати елементи впливу телевізійного продукту на людську свідомість. Технології давно розроблені в розвинених країнах. Тож залишається простудіювати відповідну літературу й приступати до практики. Оскільки телебачення є аудіовізуальним засобом масової інформації, вплив здійснюється не лише у вербальній формі, але скеровується й на різні органи чуття.

Рівень другий: Вплив образної мови

Біосоціальна природа людини зумовлює її ставлення до оточуючого світу, який сприймається через фільтри особистих стереотипів, психотипу, колективного історичного досвіду, мрій, сподівань, стану здоров’я, слабкостей. Телебачення, завдяки своїм виражальним властивостям, здатне долати або й використовувати всі ці фільтри, щоб оминути цензуру людської свідомості. Дослідник маніпулятивних технологій Сергій Кара-Мурза акцентує увагу на особливих способах впливу телевізійного послання: «Людина здатна контролювати, «фільтрувати» повідомлення, які вона отримує по одному каналу, наприклад, через слово або через зорові образи. Коли ці канали поєднуються, ефективність проникнення у свідомість різко зростає – «фільтри» рвуться. Текст, який читає диктор, сприймається як очевидна істина, якщо дається на фоні відеоряду – образів, знятих «на місці подій». Критичне осмислення різко утруднюється, навіть якщо відеоряд не має жодного стосунку до тексту.»
Іноді сполучення аудіо й відео складових інформаційного повідомлення орієнтовані на досягнення кількох різних цілей. Звернімося до багаторазово демонстрованого в українському ефірі рекламного ролика, випущеного до 80-річчя об’єднання київських хлібопекарних підприємств у трест «Головхліб», нині представлений ВАТ «Київхліб». Девізом цієї компанії є вислів «Вірність традиціям». Щоб підкреслити тяглість історії компанії, в ролику використано хронікальні кадри першої половини ХХ ст. із зображенням різноманітної апетитної випічки, над якою, в класичному дусі радянських агіток, у святковому настрої працюють охайні жінки в білих халатах. А в глибині кадру на стіні – портрет Й. Сталіна. Тобто щоб підтвердити минулі звершення «Київхлібу», про який знімалося чимало сюжетів кінохроніки, замовники ролика обрали саме той, де візуальне підтвердження високої якості виробництва хлібу пов’язане з апологією тоталітарного режиму (У словесному вираженні послання буде таке: От за Сталіна був порядок! І ми його дотримуємося досі!) 

Телевізійний образ складається зі складного комплексу знаків, котрі набувають символічного забарвлення у певних комбінаціях звуку й зображення. Якщо окремі його складові лишаються нейтральними, то розгортання їх у певне аудіо відео виповідання активізує гру смислів, а естетична привабливість сприяє безперешкодному впливові на реципієнта. Тут важить безліч складових. Теплі чи холодні кольорові акценти вплинуть на позитивне чи негативне бачення одного й того ж персонажа. Показаний з верхньої чи нижньої точки, він сприйматиметься зневажливо чи шанобливо. Дмитро Гнатюк, пригадуючи свою зустріч зі Сталіним, досі дивується наскільки маленьким на зріст виявився вождь народів: Адже в радянських ЗМІ його завжди знімали трохи знизу, щоб підкреслити монументальність постаті. Навіть особисте враження співака від реального вигляду вождя, виявляється слабким аргументом проти медійного образу. 

Зрозуміло, що маніпуляції застосовуються не тільки з метою політичного впливу, але й у рекламних цілях. Телебачення посідає перше місце в застосуванні технології «розміщення продукту» (product placement), тобто прихованої реклами. Вона реалізується практично в усіх телевізійних жанрах. Скажімо на дитячих телеканалах (Dіsney Channel, Малятко TV, Cartoon) анімаційні телесеріали переповнені різноманітними гаджетами, продуктами й модними аксесуарами якими спокушають дітлахів, щоб підвищити продажі відповідних продуктів. Дорослі серіали рясніють зображеннями марок автомобілів, годинників, напоїв, елементів інтер’єру й місцями відпочинку, популярність яких в такий спосіб підвищується в рази.

У сприйнятті будь-якого телепродукту – від новин – до анімаційного фільму – глядач має свідомо оцінювати всі його компоненти. Адже для маніпуляції свідомістю необхідна фальшива дійсність, де неможливо відрізнити правду від брехні. Образна структура телевізійного матеріалу саме й використовується для творення псевдо реальності. Тож для адекватного сприйняття телевізійного продукту необхідно свідомо оцінювати впливи, запрограмовані його виробниками на всіх рівнях – від загальної картини структурування медіа простору й до засобів художньої виразності окремого твору. Аналітичний підхід до медійного послання дає глядачеві змогу вийти з ролі об’єкта маніпулятивного терору телебачення й самостійно визначати справжній сенс, мету й цінність телевізійного витвору.

Висновки 

Візуальні уявлення або ж репрезентації набувають все зростаючої ролі в житті суспільства. Медіа суспільства ніби вражене глобальною візуальною картиною: саме візуальні образи досконалих селебріті від моди і політики домінують в медіа, саме візуальні образи вибудовують цінності цілі покоління та утримують лідерство в процесі формування громадської думки. Медіапсихологи стверджують, що саме візуальні зображення грають вирішальну роль в формуванні дитячої ідентичності. Кіно давно стало медіумом для молодих людей і здобуло стабільну популярність. Сьогодні 3/4 кіноаудиторії становлять люди віком від 14-29 років. Співвідношення змінюється в різних країнах, але загалом індустрія кіно зорієнтована саме на цю вікову групу.
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Питання для самоперевірки

1.
Як розпочиналося телевізійне мовлення в Україні?

2.
Яка установа регламентує ліцензування телеканалів?

3.


В який спосіб визначається привабливість телепродукту для глядача?

4. Які способи маніпуляції є у глядачаёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёёё
Глава VІІІ. Кінематограф
Питання до розгляду
Кінематограф як вид мистецтва та форма соціальної комунікації

Кіно як екранна культура

Мова кіно

Фільм і реальність

Кіно жанр як комунікація між виробником і аудиторією

Аналіз фільму через призму жанру

Кіно і нові технології

Визначення понять

Коли заходить мова про патріарха екранних медіа – кінематограф, то варто розрізняти цілу «кустову» групу понять. А саме:

Кінемато́граф (від грец. κινεμα, род. в. грец. κινεματος — рух та грец. γραφο — писати, зображати), що означає комплекс методів та дій з створення, прокату та показу фільму. 

Кіномистецтво – один з видів художньої творчості. 

Кінотвір – серію послідовних нерухомих або рухомих зображень, які проектують зі швидкістю 24 кадри в секунду, що створює ілюзію руху, він створюється шляхом зйомки камерою фотографічних зображень, або - за допомогою анімаційної техніки чи візуальних ефектів. І власне КІНО – широко розповсюджена скорочена назва, яка позначає і кіномистецтво, і кінематограф, і кінотеатр.

Кіно вважається однією з важливих форм мистецтва, джерелом популярних розваг та потужним метод впливу на громадян. Кінематограф як засіб масової комунікації володіє не лише художньою правдою та документальною достовірністю, фільми ще, як і пресу, можна тиражувати, розповсюджувати і зберігати в часі. 

Специфіка кіно

Кіно є найстаршою формою екранної культури . Виникнення та поширення кіно на початку 20 століття часто трактується як початок глобального конфлікту культури книжної ( логоцентричної, яка заснована на абстрактному мисленні та на лінійній послідовності, адже читається лише буква за буквою) і культури екранної , де центральне місце належить рухомому образу. Екранна культура об’єднує зображення і звук, рух, форму та колір. Кіно як засіб візуальної комунікації безпосередньо пов’язане зі здатністю мови кіно створювати ілюзію реальності. Кіно реальність настільки ж безпосередньо і сильно впливає на чуттєвість людини, як і безпосередня реальність. А часто-густо посилена різноманітними спецефектами, які неможливо пережити в реальності, пересилює реальність по мірі впливу. 

Кіно як і література несе емоції: воно заставляє гніватись, радіти, переживати емоції , транслює певні цінності і зразки поведінки. Проте, завдяки своїй винятковій реалістичності фільми здатні слугувати винятково впливовою моделлю навколишньої дійсності. Під час перегляду, ми схильні забувати, що події фільму організовані, зіграні, екранна дійсність стає для нас дійсністю. Екран дарує нам незрівнянне відчуття: ми так захоплюємось видовищем, що непомітно для себе опиняємося посеред екранних героїв, починаємо жити їх життям, ідентифікуємося з ними. Ми схильні сприймати фільм як фрагмент життя: порівнювати життя героїв зі своїми власними, подумки ставити себе «на їх місце», наслідувати їх манерам чи діям.

Та все ж важливо пам’ятати, що кіно - це реалістична репрезентація, що приховує засоби власного виробництва. Окрім суто наративної завершеності подій, кіно пропонує певний спосіб впорядкування, організації дійсності, наділення її сенсом. Можна сказати, що кіно певним чином організовує наш погляд на світ. Тканина фільму складається тільки з тих елементів «реальності», які є необхідними для просування сюжету, поглиблення чи розв’язання інтриги, характеристики персонажа чи ситуації, донесення певної думки. Все, що відбувається в фільми має пояснення, все, на чому камера чи монтаж зосереджує нашу увагу – щось нам повідомляє. 
Отже, фільми можуть бути прочитані як і тексти.

Але якщо зчитування літер є чимось укоріненим та стабільним, то «цеглинки», які створюють кінотекст є абсолютно автономними, можливо вперше вжитими знаками, які задумав автор.

 Нібито всі ми в змозі після перегляду фільму розповісти сюжет вербально. Але цей сюжет складається як з зображення яке рухається на екрані так і зі звуків, які ллються з динаміків. Сюжет в кінематографі - складна структура, яка не обмежується сукупністю дій персонажів, для його формування так само важливо органічне поєднання виразних засобів внутрішньо кадрового простору ракурсу камери, оптичних засобів , через які велось знімання об’єктів, звукових ефектів і ще безлічі різних технічних елементів, які глядач часто не розрізняє, але які саме і створюють «невербальну додану вартість» сюжету, який ми побачили. Кіно не має універсальної одиниці мови і універсальних трактувань . На кожен кіно образ впливає дуже багато чинників, прочитання яких кожного разу є індивідуальним і особистністним для кожного глядача

Кіно поділяється на ігрове, документальне та анімаційне. 

Художнє ( ігрове) кіно – форма створення дійсності по законам авторської художньої логіки; документальне ( неігрове) – засноване на зйомках реальних життєвих подій та фактів, анімаційне –створюється шляхом зйомки послідовних фаз руху мальованих або об’ємних об’єктів. На сьогодні не існує чітких кордонів між означеними видами кіно, проте фільми, які призначені для широкого прокату чітко дотримуються цього «маркетингового маркера» необхідного для комунікації з аудиторією.

В кінематографі ще діє система поділу у відповідності до цілей автора авторським кіно (артхаус) називають кіно авангард, такий фільм несе відбиток особистості режисера і переважно не співвідноситься з загальноприйнятою системою жанрів і не призначене для масової аудиторії та мейнстрімне - масове, це переважно високо бюджеті фільми, призначені для прокату.
Основні кінематографічні коди, які зчитують читачі включають жанр, роботу камери, монтаж, освітлення, колір, мізансцену.

Основною складовою кінофільму вважається кадр – окремо взяте зображення, яке містить певний момент дії та зафільмоване за допомогою знімального апарату . Кадр - це основна одиниця структури аудіовізуального твору, єдиний фрагмент медіатексту, який починається і завершується зтиком з іншим куском. Кадр не є відповідник наприклад універсальної букви. Кожен кадр є неповторним. В кінематографі за секунду відтворюється 24 кадри.
Включені в кінокартину кадри об'єднуються у великі і малі групи, монтажні фрази і цілі епізоди, складаючи композицію кінотвору, між кадрами встановлюються різноманітні співвідношення - смислові,просторові, звукові. Готова кінокартина включає в себе комбінації кадрів, які об’єднані в епізоди. Для того щоб досягти певного ефекту, побудувати кінофразу, необхідно інтерпретувати окремі кадри шляхом поєднання - тобто змонтувати їх.

Монтаж в кіно це спосіб викладення сюжету.
Саме кінематограф ввів в людську свідомість таку нову структуру дії як монтаж, який розуміється як спосіб побудови будь –яких повідомлень через поєднання двох відмінних зображень для отримання третього значення Монтаж є водночас способом висловлення і способом побудови реальності. Відомий радянський режисер М. Ейзенштейн вважав, що монтажна форма як структура є реконструкцією законів ходу мислення . ( Эйзентштейн С., 1968).Так поєднавши зображення людини біля вікна , зняте в Фінляндії і пейзаж, зафільмований в Україні ми отримаємо ефект реальної людину, яка споглядає пейзаж. Принципи монтажу дозволяють почергово звертатись по крайній мірі до двох силових центрів. Коли один кадр протиставляєтся іншому, формується абсолютно новий зміст. який основоположник теорії монтажного. Цей прийом носить назву «паралельний монтаж» і є одним з найпоширеніших зразків кіномови, який використовується повсюдно в телебаченні, рекламі. Саме «паралельний монтаж» дає змогу через конфлікт чи через послідовність переходити від зображення до зображення, від смислу до смислу розповідати сюжет. Важливо звертати увагу і на темп монтажу, якщо на екрані розгортається динамічна подія. як то погоня, то він пришвидшується, а якщо дія пов’язана наприклад зі спогляданням природи, то сповільнюється.

Ще однією одиницею кінограматики є план – це відносний масштаб зображення в кінокадрі, через вибір якого режисер здійснює свою трактовку епізоду і формує його ритм. Мірою крупності плану прийнято вважати людину ( див. рисунок). Чередування планів дозволяє управляти сприйняттям змісту кадрів. Так наприклад в кіно часто застосовується  внутрішньо кадровий монтаж - наїзд камери з дальнього плану до більш крупного, що захоплює увагу, концентрує на якомусь певному об’єкті. Так можливий і зворотній процес, коли від’їжджаючи камера наприклад здатна переключити увагу з героя, який тільки що цілком займав кадр на історичний чи ландшафтний контекст .Крупний план є найбільш смислообразуючим елементом, так як дозволяє кінокамері докладно прослідкувати реакції героя, дослухатись до його реплік, словом привернути увагу до нього і тільки до нього.
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У фільмі камера виступає в якості оповідача, ніби веде нас по сюжету. Різні плани використовуються для різних цілей. Розуміння значення застосування саме цих планів допомагає зрозуміти задум автора:

Рух камери

Власне сама камера, як засіб зйомки може здійснювати три типа рухів: панорамна зйомка ( зйомка з горизонтальним або вертикальним обертанням), травелінг (зйомка в русі) і наближення або віддалення (трансфокатор) під час одного плану ( або zoom – зміна масштабу).

Під час панорамної зйомки об’єктив камери переміщується горизонтально чи вертикально щодо героя чи дії. Трансфокатор ( переміщення камери) змінюють різкість зображення в кадрі, розмір, кут зору камери. Цей рух впливає на точку зору і відповідно на сприйняття глядача і психологічний настрій: воно може може бути ліричним, динамічним, дезорієнтованим. Так панорамна зйомка це ніби різновидність огляду місцевості. Зйомка в русі дає змогу отримати нестійке, недостатньо чітке зображення, яке ніби зменшує дистанцію між глядачем і подією, саме таке зображення могла отримати людина яка знаходилась в місці події . Подібний прийом дуже часто застосовується щоб досягти ефекту присутності і значить і більшої достовірності.

Ракурс 

Ракурс ( або ж кут зору камери) можна порівняти з оповідачем. Від того, як камера дивиться на предмет оповіді – згори, знизу чи врівень, змінюється психологічна дистанція глядача і зображення в кадрі. Фокус дозволяє глядачу як ототожнити себе з персонажем так і віддалити, зробити так, щоб ми спостерігали за героєм ніби з точки зору аудиторії.

В кіно розрізняють три основні елементи використання звуку:

Діалог – використовується для того щоб краще розуміти характер та події, музика– створює емоційну атмосферу, звукові ефекти - також застосовуються для створення атмосфери. Вони інколи не вписуються в створений імідж, створюючи таким сином певний відволікаючий або дезорієнтаційний ефект. Одним зі звукових ефектів є тиша. Звук, особливо музика задає настрій кіно тексту і може бути почасти більш могутнім засобом впливу аніж візуальні образи, позаяк емоційна сила саун треку діє на півсвідомість глядача.

Колір в кіно

Кінематограф розпочинався як чорно-біле мистецтво, але сьогодні переважна більшість фільмів є кольоровою. Присутність чорно-білої гами також можлива в сучасному кіно, але частіш всього це властиво авторському кінематографу. Колір слугує як засіб посилення емоційної співучасті глядача, відображає кольоровий фізичний світ 

Мізансцена – це зміст кадру - спосіб розміщення діючих осіб чи обстановки дії в сцені ( тобто серії кадрів, яку об»єднає єдине місце, зміст та час дії). Складовими елементами, які формують мізансцену є обстановка (декорації чи натура) та реквізит, костюми діючих осіб та грим, мова тіла та вираз обличчя, колір, колорит та освітлення. І кожен цей фактор впливає на те що ми бачимо і відчуваємо. Одне і те ж дерево, може бути зняте загрозливої вітряної ночі і тоді нікого не здивує постріл, який лунає з-за нього і може бути зафільмоване в сонячний погідний час, як найкраще місце для бавлення дітей.
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	Як читати фільм: базові навички
Холі Блекфорд

З книги «Як читати фільм»

Фільми можна читати як тексти. Кінематографічні образи можна прочитувати так само, як ми прочитуємо образи в тексті. Подумайте над тим, як візуальні чи аудіальні засоби втілюють, змінюють, чи критикують текстуальні висловлювання. І рекомендую переглядати екранізації тих самих книг різними режисерами, це дозволяє спостерігти абсолютно різні підходи до одного і того ж тексту. 

:
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Кадрування:

Що в кадрі? Що з нього виключено? Що в фокусі?

Глибина фокусу:
Чи об»єкт знаходиться в фокусі чи його зображення розмито? Фокус створює взаємозязок між переднім і заднім планами і між об»єктами чи характерами, які знаходяться в кадрі. 

Розмір плану:
Чи план широкий чи довгий? Чи фігура зменшена чи показана крупним планом?

Точка зору камери:
Розмір плану і ракурс утворюють фокус. Чи ракурс – знизу чи зверху? Від ракурсу залежить масштаб фігури в кадрі (збільшена чи зменшена). Ракурс у фільмі визначає точку зору, такою ж мірою, як і оповідач в тексті. Чи камера відображає погляд якогось персонажа чи погляд всевидячого оповідача?
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Світло:
В кадрі яскраво чи темно? Освітлення приглушене чи різке? Чи помітні тіні? Настільки яскраві кольори? Світлотінь і кольорова гама стовюють символічні і психологічні ефектиs.

Рух камери:? Рух камери впливає на точку зору та рівновагу глядача. Швидка, дезорієнтуюча зйомка чи «заземлена», закріпленою камерою , створює психологічний настрій глядача. Робота камери може створювати ліричний чи тривожний настрій, спокійний чи тривожний і т.п. Чи переміщення камери впливають на різкість зображення, розмір кадру, або точку зору камери? 
Mузика: 

Музика додає важливий емоційний компонент фільму. Часто музичні теми і звукові асоціації мають символічне значення, які може бути абсолютно незалежне від візуальної картинки
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Мізансцена:
Де відбувається сцена? 
Як вона побудована? 
 Використання DVD' дозволяє зробити паузу і проаналізувати розміщення об»єктів в сцені, щоб зрозуміти яку візуальну стратегію режисер вибрав для спілкування з глядачами

Монтаж:

Який ритм монтажу в даній сцені: довгий і ліричний, чи короткий і кліпоподібний? 

 Ритм прискорюється чи сповільнюється?

Як поєднані сцени: різка зміна, затемнення, наплив? Монтаж може створювати символічний зв'язок між поєднаними кадрами.

Інші питання

Чи фільм пришвидшується чи заповільнюється (рух камери, монтаж) в ключові моменти?

Як фігури рухаються в кадрі (часом, персонаж змінює місце, символічно вказуючи нам, що він/вона захоплює простір іншого персонажа)?

Які звукові ефекти використовуються?

Чи є закадровий голос?

Чи щось відбувається за кадром?

Як фільм виявляє присутність автора?


	

	


Фільм і реальність:

Фільм – це вигадана і створена історія думок, почуттів і вчинків окремих особистостей, завершене ціле, певна єдність, тотальність. Така «завершеність» - це те, чим фільм радикально відрізняється від реального життя. Тут йдеться не тільки про те, що протягом визначеного часу, в кіно ми спостерігаємо зав’язку подій, їх розвиток та розв’язку. – Для більшої «життєподібності» багато фільмів пропонують «відкритий фінал»: глядачу, спираючись на власний досвід та фантазію, доводиться додумувати, що станеться з персонажами в майбутньому події фільму ми завжди переживаємо в теперішньому часі

Таким чином кіно пропонує нам картину дійсності, кожен елемент якої наділений певним значенням, вбудований в певну, обмежену логікою конкретної історії, систему взаємозв’язків та пріоритетів, та підпорядкований загальній ідеї. В цьому сенсі кіно завжди є ідеологічним. Репрезентований кіно спосіб організації та пояснення дійсності – і є ідеологія. Що співвідносно так званій «ідеологічній» природі медіа, які не стільки фіксують реальність, скільки формують її, надаючи зафільмованому сенс.

Кіно репрезентує, притаманне для певного суспільства уявне відношення до реальних умов існування. Разом з тим, можна сказати, що кіно бере активну участь у виробництві таких «уявних відношень»: конструюючи певну картину дійсності, встановлюючи зв’язки та пріоритети, кіно пропонує нам певний спосіб розуміння та пояснення власних умов існування. Важливо розуміти, що саме ці уявні відношення визначають «матеріальні установки», а отже і дії суб’єкта. Таким чином, аналіз способу організації матеріалу в тому чи іншому фільмі дає нам ключ до розуміння роботи ідеологічних механізмів, що визначають наші власні життєві практики.

Правдоподібність

 Кінотвір визнається правдоподібним в залежності від двох основних типів норм.

Жанрова відповідність: Твір визнається правдоподібним, якщо він слідує правилам жанру. тобто спільним рисам побудови певного корпусу кінокартин. Так, приміром, сентиментальна новела визнається „правдоподібною”, якщо її фінал включає одруження героя та героїні, якщо чеснота нагороджена, а зло покаране. Правдоподібність, в цьому сенсі, позначає відношення твору до системи жарових правил, у відповідності до яких мелодрама має завершуватись перемогою добра над злом. 

 Кіно жанр як комунікація між виробником і аудиторією.

За словами голлівудського сценариста Джон Трубі (John Truby, р.22 ) основу кінобізнесу становлять жанри - певні форми оповіді. Жанр повідомляє глядачу, чого очікувати від продукту, який він купує. Якщо глядачу подобається певний тип історії, це, вочевидь, збільшує шанс того, що йому сподобається і окремий фільм цього типу. Тим більше, що купуючи квиток ми ніколи точно не знаємо, за що саме ми платимо. І в цьому випадку саме жанр, обіцяючи нам знайомий тип задоволення, нерідко слугує важливим орієнтиром.

Оскільки масовий (по-суті, жанровий) кінематограф (як один з елементів «культурної індустрії» орієнтований передусім на прибуток, він повинен відповідати смакам та очікуванням споживачів. Отже, якщо масове кіно прагне відповідати смакам чи поглядам публіки, значить, аналізуючи масове (жанрове) кіно, можна досліджувати ширші суспільні та культурні тенденції. Так, Томас Шатц в своїй роботі «Голлівудські жанри» стверджує, «жанри є нічим іншим, як «продуктом взаємодії студій та аудиторії»; на його думку, жанри не є утвореними чи виявленими дослідниками, але, натомість «є результатом матеріальних умов комерційного кіновиробництва як такого» (Schatz, T, p 87).. Приблизно, механізм жанрового утворення внаслідок взаємодії індустрії та аудиторії можна описати наступним чином: однією з основних характеристик масової культури загалом, та, зокрема, масового кінематографу, на думку дослідників, є стандартизація, повторюваність певних зразків – «кліше». В кінематографі саме ця повторюваність якраз переважно і асоціюється з жанровістю. Ті повторювані кінематографічні форми, які знаходять найбільший відгук в аудиторії закріплюються в певних жанрах. Приміром, після касового успіху якогось фільму, студія намагається знайти причину цього успіху: чи це був тип наративної конструкції, чи тема, чи антураж тощо.

 Намагаючись повторити успіх, знімаються інші фільми, які відтворюють різні елементи блокбастеру, поки аудиторія не підтвердить свій вибір. І далі знайдена характеристика, чи набір характеристик, - «формула», відтворюється в ряді інших фільмів, в наслідок чого утворюється певний жанр. Такий підхід дає змогу, відповідно, аналізувати жанри як певні симптоми суспільної чи культурної ситуації. Адже, якщо раптом виникає такий жанр як фільм-катастрофа, очевидно, це якось свідчить про настрої в суспільстві.

	Різноманітні емпіричні дослідження того, які теми переважають в кіно засвідчили, що домінуючим мотивом вчинків найчастіше є кохання, за темою кохання слідує – злочиність та агресія (Публіцистика. Масова комунікація: медіа-енциклопедія, с. 321))


Аналіз фільму через призму жанру

Аналіз жанрових механізмів дозволяє нам глибше зрозуміти специфіку кінематографічного «виробництва реальності».

Тривалий час Голівуд випускав фільми, які визначалися одним жанром, - скажімо, вестерни, детективи чи сімейні комедії. Та з часом популярності набув інший підхід: оскільки, поєднуючи елементи кількох різних жанрів, фільм автоматично розширює потенційну аудиторію так мультижанрова модель стала домінуючою в кінобізнесі. 

Джон Трубі виділяє кілька основних елементів, що визначають жанрову структуру фільму. 

Головний герой. 

Залежно від жанру, герой займає певну фундаментальну позицію, що визначає всі його дії та інтереси. Можна сказати, що протягом історії герой здійснює одну основну дію. Наприклад, в жанрі екшн, основна характеристика героя боєць, в мелодрамі чи ліричній комедії - коханець, в кримінальному фільму - злочинець, в детективні – слідчий, чи «страж порядку», у фільмі жахів - жертва. 

Бажання героя.

Бажання героя визначає цілі його дій в конкретній історії. Бажання - це, так би мовити, нерв історії, те що підтримує напругу. Реалізація основного бажання – те, до чого, разом з героєм, прагне глядач; це прагнення забезпечує глядацький інтерес до фільму, змушує нас співпереживати герою. Кожен ключовий жанр асоціюється з певним специфічним бажанням та, відповідно, обіцяє задоволення цього бажання. 

Наприклад, в детективі герой прагне дізнатися правду; в сіткомі (комедія ситуацій) – уникнути скрутного становища; в триллері – уникнути нападу; в мелодрамі – знайти особисте щастя;

Антагоніст.

Опонент героя, хто створює йому перешкоди на шляху до здійснення бажання та досягнення цілей – ще один важливий елемент жанрової структури. Стосунки між героєм та його опонентом – ключовий елемент інтриги, основа сюжету. Наприклад, в сімейній мелодрамі таким опонентом зазвичай є член сім’ї; в кримінальному фільмі – представник закону; в комедії опонентами часто виступають різні прояви суспільних явищ; у фантастичному фільмі – «чужинець», в драмі функцію опонента може виконувати певна «універсальна проблема», - нерозуміння чи байдужість оточуючих, «порочне суспільство», корупція, соціальні умови і т.п.; в любовній історії – об’єкт кохання головного героя.

Центральне питання.

В ході історії герой фільму постає перед «головним запитанням». Як він на це запитання відповість – становить ключову інтригу історії, що змушує глядачів з інтересом за ним спостерігати. Специфіка цього «головного запитання» також значною мірою залежить від жанру. Окремі фільми радше пропонують варіації та нюанси таких вже вироблених запитань.

Різні жанри відрізняються тим, що задають різні «центральні питання», змушують героя до прийняття різного типу «ключових рішень». Центральне запитання триллера: чи виправдані твої підозри? В екшн-фільмі: ти вибираєш свободу чи життя? В детективі: хто винен? В комедії: ти прикидаєшся, чи показуєш своє «справжнє я»? 

Стратегія оповіді

Жанр – це не тільки спосіб вираження певних тем. Це також стратегії оповіді. Екшн-фільми вимагають видовищних бійок, протистояння героя та антагоніста має виражатися в їх фізичному протистоянні. Фантастика поміщує героя в технологічне майбутнє, що в загостреному вигляді відображає недоліки чи переваги сучасного світу. Трилер зазвичай ставить ослабленого героя в якусь жорстку напружену ситуацію і демонструє його спроби вирватися. Кримінальний фільм протиставляє злочинця, який вважає себе «вищим» від суспільства з його законами та правилами, та захисника цих законів. 

Таким чином, аналіз цих елементів дозволяє нам виявити структуру екранної дійсності, допомагає прояснити механізм виробництва кінематографічного «фрагменту життя». Разом з тим, якщо жанри пропонують нам певні загальні типи названих елементів, кожен окремий фільм по своєму наділяє ці елементи значенням. Те, яким чином наповнюються змістом ці структурні елементи, якраз і дозволяє нам виявити структуру уявлень, репрезентованих цим фільмом.( Truby J.,2007).
Приклад аналізу:

Дайте характеристику головного героя. Зверніть увагу на:

- його погляди та цінності;

-життєві пріоритети;

 - соціальний статус;

 - матеріальне умови;

 - спосіб життя.

Визначте позицію героя. Яку основну дію він здійснює протягом фільму?

Відповідь на це запитання дозволяє виявити місце, з яким ототожнюється глядач протягом фільму, та запропоновані фільмом, критерії оцінювання власної життєвої позиції.

Яке основне бажання героя? Які переваги/покращення становища надає йому реалізація цього бажання? 

Відповідь на це запитання дозволяє виявити систему пріоритетів, запропоновану фільмом.

Визначте основного антагоніста героя. Зверніть увагу на:

- його погляди та цінності;

-життєві пріоритети;

 - соціальний статус;

 - матеріальне умови;

 - спосіб життя.

Відповідь на це запитання локалізувати об’єкт критики чи осуду. 

Визначте центральне запитання, на яке відповідає герой/фільм

Відповідь на це запитання з’ясувати «мораль фільму», його основне ціннісне повідомлення. 

Проаналізуйте стратегію оповіді, спосіб подачі матеріалу. Це дозволить вам виявити точку зору на зображувані події чи явища.

Кіно і нові технології

 Прогнози, що медіа такого солідного віку як кіно поглинеться в етапні технологічної революції не збулись. Цифровізація кінематографу відбулась у всіх його сегментах: виробництво фільмів стрімко рухається до виключно цифрового виробничого циклу, все більше фільмів доступно в цифровому форматі, дешевий і швидкий Інтернет полегшив доступ до кінотворів. Кінематографічні мультиплекси пропонують все більш широкий вибір фільмів. Нові розважальні технологія (ІMAX and 3D) спрямовані на задіяність все більшого спектру органів чуття дають змогу кінематографу розважати, задіюючи все нові органи чуття. Кінотеатри навипередки встановлюють цифрові проектори, що означає, що тепер аудиторія може побачити не тільки високобюджетний фільм виробництва компанії, які виробляють фільми для показу і, відповідно, отримання прибутку, а й навіть приватним особам чи маленький некомерційний організації зараз це доступно, що просто непомірно збільшує та урізноманітнює спектр фільмів, які можуть знайти свою аудиторії.

Висновки: Кіно давно стало медіумом для молодих людей і здобуло стабільну популярність. Сьогодні 3/4 кіноаудиторії становлять люди віком від 14-29 років. Співвідношення змінюється в різних країнах, але загалом індустрія кіно зорієнтована саме на цю вікову групу.
Кіно є найстаршою формою екранної культури, де чільне місце належить рухомому образу. Кіно вважається однією з важливих форм мистецтва, джерелом популярних розваг та потужним методом впливу на громадян. Кіно як засіб візуальної комунікації безпосередньо пов’язане зі здатністю мови кіно створювати ілюзію реальності. Кінореальність настільки ж сильно впливає на чуттєвість людини, як і безпосередня реальність. Кіно не має універсальної одиниці мови і універсальних трактувань . На кожен кіно образ впливає дуже багато чинників, прочитання яких кожного разу є індивідуальним і особистністним для кожного глядача. Кінотекст – інформаційне повідомлення, викладене в будь-якому виді чи жанрі кінематографу ( ігровому, неігровому чи анімаційному) може бути «прочитане» як і друковані тексти за умови розуміння елементів кінограматики, а саме - жанру, роботи камери, монтажу, освітленню, кольору, мізансцені.
Кіно давно стало медіумом для молодих людей і здобуло стабільну популярність. Сьогодні 3/4 кіноаудиторії становлять люди віком від 14-29 років. Співвідношення змінюється в різних країнах, але загалом індустрія кіно зорієнтована саме на цю вікову групу.
Переглядаючи фільм варто завжди пам»ятати, що це вигадана і створена історія думок, почуттів і вчинків вигаданих особистостей. Однією з прикметних рис масового комерційного кіно є стандартизація, повторюваність певних зразків – «кліше».
Кіно репрезентує, притаманне для певного суспільства уявне відношення щодо реальних умов існування і водночас бере активну участь у виробництві таких «уявних відношень»: тобто створює певну картину дійсності і таким чином пропонує нам певний спосіб розуміння та пояснення власних умов існування. Важливо розуміти, що саме ці уявні відношення – модулі дуже часто визначають «матеріальні установки», а отже вашу власну життєву практику.
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Довідкові сайти про кіно:

Кіноколо — український кінопортал: новини, рецензії на фільми.

КіноБлог.com — рецензії на фільми у вигляді щоденника.

The Іnternet Movіe Database (ІMDb) — найбільша у світі база даних фільмів (англ.).

All Movіe Guіde — Інформація про фільми, акторів, режисерів (англ.).

Fіlm Sіte — Рецензії на класичні фільми (англ.).

Питання для самопевірки:

1.Назвіть основні елементи граматики кіно?

2.Які існують типи планів?

3.Як співвідноситься кіно та реальність

4.Назвіть основні елементи, які визначають жанрову структуру фільму?

Тест :запитання для аналізу фільму:

Що саме вам найбільше подобається в цьому фільмі? Чому?

Про що цей фільм?

Які проблеми він піднімає?

Яка, на ваш погляд, основна думка цього фільму? Чи ви з нею згодні?

Чи пропонує цей фільм якусь «мораль»? Чи він повчає? Якщо так, чому саме повчає?

Які засоби (драматичні/візуальні) використані у фільмі для донесення до глядача цієї «моралі»?

Наскільки ця «мораль» відповідає вашому досвіду?

Які ваші уявлення змінилися в результаті перегляду фільму?

Зараз зосередимося на аналізі фільму як відображенні системи цінностей та уявлень, притаманних сучасному суспільству. Для цього спробуймо дати відповіді на питання:

Які ціннісні орієнтири/систему цінностей пропонує цей фільм?

Які життєві пріоритети пропагує цей фільм? До чого цей фільм спонукає прагнути?

Які життєві цілі пропонує цей фільм?

Які ідеали визначені в цьому фільмі?

Які ваші уявлення, цінності цей фільм підкріплює?

Наскільки цінності/уявлення, представлені в цьому фільмі, поширені в українському суспільстві? 

Хто головні герої цього фільму? 

Глава ІХ. Газети
Человеку мало надо…

Утром свежую газету с человечеством родство

Р. Рождественский

Питання до розгляду:

Що таке преса? 

Газета та інші медіа

Чому варто читати газети?

Чому газета необхідна молодій людині?

Структура сучасної газети

Газетні жанри

Стандарти подання інформації в газеті

Газети як медіа бізнес

Газета в епоху нових медіа.

Визначення поняття.

Поняття преса носить сукупний характер і довго використовувалось для означення всіх друкованих медіа та їхніх продуктів, які були нанесені методом друку на папір та розмножені, себто творів,які містили тексти, малюнки та фотографії. До цих продуктів довго відносили і книги. Зз 19 століття цим терміном вже переважно позначають періодичні видання. На сьогодні поняття преса використовують у вужчому значенні для всіх періодичних друкованих медіа, тобто газет і журналів (періодика).
Періодичні друковані видання (або ж періодика) виходять друком через певні проміжки часу, мають постійне число випусків впродовж фіксованого періоду (наприклад тижня, місяця, року), не повторюються щодо змісту та оформлені в одному стилі. В главі ми зупинимося на найбільш поширених та розвинених типах періодичних видань – газеті та журналі.

Водночас слід вирізняти інститут преси - мас-медіа, які виробляють громадську думку та інформують громадськість.

Отже, газета - це періодичне видання, яке звертається до актуальних сучасних тем таким чином, щоб сприяти формуванню думок населення, в тому числі і стосовно дій влади.

Газета і інші медіа

Газети є найстарішим мас медіа і всі медіуми розпочинали з того, що наслідували їх приклад. 

Як відомо, більшість людей користується медіа, щоб розважатись і отримувати концентроване оглядове знання, що несе з собою відчуття поінформованості, а значить впевненості в собі.

 З усіх видів медіа телебачення найбільше інтегроване в повсякденне життя та діяльність людини і вважаться чи не найбільш поширеною формою проведення вільного часу. Завдяки своїм базовим характеристакам воно транслює і акустичну і візуальну інформацію, і таким чином, звертається до основних органів чуття людини– слуху та зору. Телебачення сьогодні надає найширшу тематичну та жанрову пропозицію з поміж інших видів медіа: канали новин, спортивні, канали подорожей і музичні канали; продовжувальні серіальні форм,и в які інтегровані позателевізійні культурні традиції - літературні та кінорозповіді, реаліті шоу, які задають і поширюють певні моделі поведінки тощо. Дослідники медіа стверджують, що саме телебачення є видом медіа, який найсуттєвіше впливає на людину, презентуючи несамостійну медіалізовану систему цінностей, де людина корелює свою поведінку і ролі залежно від того, як це показує ТБ, потраплюячи таким чином в своєрідку «клітку без грат».. З усіх видів медіа телебачення найкраще розважає і здатне цілодобово постачати як розваги, так і майже симультанний новинний контент. 
Інтернет пропонує ще вищу повсякчасніть та оперативність, аніж телебачення – сьогодні будь-який рядовий очевидець, який виявився на місці події чи скандалу може випередити професійного медійника і поширити інформацію про подію онлайн. Споживачу інтернету щоб отримати поріцію новин, не треба чекати часу виходу газети, чи часу виходу новин ( телебачення) – він завжди може віднайти інформацію в всесвітній паутині. Інтернет медіа дозволяють донести інформацію не лише через властиві газеті графіку, фото та текст, вон и сьогодні залучають і звук і відео. Інтернет інтерактивний на відміну від газети, тобто людина сама може брати участь у поданні інформації негайно,без посередництва редакції і її контролю і ,таким чином, відчувати себе долученою до творення медіа. Дискретності, порційності та обробленості газетної інформації інтернеті простистоїть потік нефільтрованих новин.

Знання в газеті – оформлені в рубрики і розподілені по безлічі номерів, тоді як інтернет, в плані пошуку необхідної інформації є універсальним та доступним сховищем інформації. Читачі інтернету, які і газети звертаються до медіа, щоб знайти інформацію про певні послуги, вони хочуть знати хто нарешті прибере сміття у дворі, і де краще купити холодильник. Так користувач інтернету швидше та мобільніше знайте інформацію про послуги, так як рекламодавець не обмежений необхідністю платити за кожне оголошення, як це наприклад, , в газеті..
Новина на телебаченні захоплює вашу увагу відразу, існує маса прийомів, щоб зробити теленовину захоплюючою та драматичною Тоді як газета нестачу актуальності і видовищності компенсує глибшою оптикою подання, вона віднаходить глибинні зв»язки і відзначає тенденції ковзаючому погляду телебачення..

Отже, сьогодні традиційна газета як ніколи відчуває конкуренцію з боку телебачення та інтернету. Ця конкуренція полягає в тому, що інші медіа доносять події більш зримо драматично, швидше, більш різноманітно, захоплююче та інтерактивно.

Чому ж варто читати газети?

Газетярі вже давно опізнали загрози, які нависли над періодичним друкованими виданнями. І розуміючи, що вони нічого не здатні вдіяти перед технічними параметрами інших медіа, ідентифікували нове місце газети в сучасному глобалізованому світі.

В цій конкурентій боротьбі газети можуть сподіватись лише на здатність періодики детально аналізувати складні події та явища, надаючи читачам право самостійно вибрати необхідну інформацію та компактність газети, яку можна зберігати як завгодно довго і звертатись як завгодно часто.

Газети, на відміну від інтернету, дбають про високі стандарти професійної етики. Так поява матеріалу в газеті, зазвичай, продиктована суспільною важливістю теми. Жоден телеканал не може пройти мимо сенсаційної новини, особливо,якщо її висвітлюють його конкуренти, а от газета можу оминути тему, якщо редакція вважає її не актуальної саме для її аудиторії.

Газети прагнуть до максимальної точності і компетентності. Редакції витрачають час і зусилля саме на налаштування своєрідного «фільтру» необхідного для перевірки фактів і данних. Подібний фільтр зазвичай не працює на телебаченні, підстьобуваному критерієм сенсації і малоприсутній в інтернеті, де відсутня інституція на кшталт редакції,яка перевіряє фактаж.

Газети, на відміну від інтернету, вважають себе юридично відповідальними за подану інформацію, тому посилання на джерела інформації перевіряються. Газетярі схильні до того, що неназвані джерела збіднюють достовірність матеріалу.

Переважна більшість матеріалів в газетах мають авторів на відміну від інтернета, де авторство частини повідомлень не встановлені, а отже і достовірність переданої інформації є сумнівною.

Ніхто так, як місцева газета не зможе так домомогти зорієнтуватись на локальному рівні – в твоєму селі, місті, саме місцеві газети найближче знаходяться до місцевого читача.

У випадку, якщо необхідна допомога в прийнятті рішення в тому числі в сфері побуту та споживання, тоді коли інтернет просто надасть тобі відомості про те де тобі купити кран то газета ще і компетентно і різнобічно оцінить ці пропозиції.

І,наприкінці, на відміну від телебачення, якісна преса чітко знає, чому саме цей медіамеседж нею відправлений до читача. Картина світу, яку відтворює газета, має сталі цінності і орієнтири, що не можуть змінитись за один день: якщо газета сьогодні критикує владу, то вона буде її критикувати і завтра; якщо газета , сьогодні веде журналістське розслідування причин захворюваності в районі прилеглому до місцевого хімкомбінату, то вона не припинить його завтра, після розміщення реклами від володаря цього заводу.: Читачі купують газету, щоб підтримувати сукупну «картину світу». Телебачення ж все частіше тяжіє підміни цінностей їх медіа презентацією, а ієрархія цих цінностей формується по мірі затребуваності з боку комерційних чи політичних обставин.

Чому газета необхідна молодій людині?

Окрім вже перерахованих достовірності, надійності та компетентності, читання газет навчає молодих читачів, як працювати з важливою інформацію: регулярне звернення до газети дозволяє навчитись охоплювати і засвоювати величезну кількість інформації за один раз. Ця техніка добре переносяться на інші види діяльності, які потребують читання та сприйняття великих обсягів інформації.

Людина, яка регулярно читає газети навчається швидко орієнтуватись в інформації, яка подана у вигляді багато численних стовбців, фото та оголошень. Газета візуально дуже схожа на тест і людина, яка регулярно читає газету виявляється більш візуально грамотною і більш підготовленою до здачі тесту , адже сприйняття подібного типу тексту не займе тепер багато часу.

 Для газети характерне критичне осмислення, відсівання корисного від шкідливого, накопичення вартісного для подальшого використання, звернення до подій, які і завтра залишаться знаковими. Саме це також може бути у стимулом для читання: якщо подія варта її вирізненню публікацією, то ця інформація буде придатна і надалі. Недарма до епохи електронного зберігання інформації кожна родина, людина зберігала архів газетних вирізок.

 Саме газети комунікують, тобто підтримують цінності суспільства, вони найбільш повно представляють національні спільноти та національні ідеології: адже не існує газети без мови. Найбільш відомі газети завжди належать найбільш впливовим націям. Те настільки чутно твою газету – настільки чутний голос твоєї спільноти в світі. 

Що необхідно знати про газету щоб її вірно читати ?


Насамперед,  як  побудована сучасна газета

 Газети зазвичай бувають різного розміру, але цих розмірів всього декілька. Співвідношення ширини та довжини видання називається форматом газети.

Існує декілька найбільш поширених газетних форматів. Впродовж сторіч розмір газети був опізнавальним знаком її змісту. Газети – плакатного формату А2 (broadsheet, розмір : 210 × 297 мм ) - найбільшого з газетних форматів, традиційно пов'язувався з широкополосними солідними, інтелектуальними виданнями (наприклад британською Gardіan). Видання плакатного формату було зручним для читання в домашніх та офісних умовах. ( я не розібралась варто запитати фахівця – кругом різні відомості)

 А от компактна газета, яка складала половина розміру плакату - А3, 297 х 420 мм) свідчила, що перед нами видання, написане зрозумілою та емоційною мовою, яке надає перевагу сенсаціям та підглядає на життям багатих та знаменитих ( The Sun, The Natіonal Enquіrer, New York Post,, The Globe) Цей формат отримав назву Таблоїд (tabloіd) і відповідно таблоїдами стали називати газети, які виходили в подібному стилі. Однією з прикмет дизайну таблоїду є фото на першій сторінці, яке прагне спонтанно захопити увагу читача, там де в солідного видання мала бути передовиця .

Останнє десятиліття формат видання перестав був чітким показником типу видання. Сьогодні один з найпопулярніших форматів -це Берлінер або Міді:( 470 мм × 315 мм), проміжний між А 3 і А 4 ,поєднує в собі кращі можливості плакату та таблоїду – він зручний, компактний і водночас змістовний . Його нині активно використовують в європейських газет таких як Le Monde у Франції, La Stampa в Італії, El Paіs в Іспанії.. Навіть твердиня аналітичності Gardіan в 2006 стала виходити в цьому незвичному для Британії форматі. Видавці використовують Берлінер як засіб залучення нових читачів, молоді звертаючись таким чином до тієї частини аудиторії, яка завше прагне спробувати щось нове.

Газета починається з назви і зазвичай має підзаголовок – слоган, де стисло висловлене кредо видання.. Саме слоган здатний зробити перший крок до ідентифікації аудторіїі Так , наприклад, про високу якість роботи видання New York Tіmes говорить її слоган:» Всі новини мають бути вартими преси». а місцева газета The Detroіt News з північноамериканського штату Мічиган, підкреслюючи свою орієнтацію саме на місцеве населення твердить «Ми знаємо, де ти живеш».
	На території України перші газети вийшли: французькою мовою «Львівська газета» («Gazette de Leopol») у Львові 1776, польською мовою ("Кур'єр Львівські", 1749) та російською ("Харьковский еженедельник", 1812; "Харьковские известия", 1817-1823). Перша газета українською мовою - "Зоря Галицька" видавалася у Львові в 1848-1857 роках. 


Перша полоса/сторінка газети – існує афоризм «головне завдання першої сторінки – заставити читача схопити газету нетерплячими руками,, а другої – перетворити людину, яка переглядає газету в людину, яка читає». Отже перша сторінки повинна бути пізнаваною, з номера до номеру зберігати власні закони побудови та відрізнятись від попередніх випусків. Часто –густо перша полоса містить велике фото і заголовки матеріалів, які можна прочитати на наступних сторінках. 

Досить довго солідні видання не дозволяли собі розміщувати на першій сторінці фото, щоб не відволікати читача від аналітичного потенціалу тексту. Так на сьогодні домінує бажання головну новину, вісь газету відразу, як тільки до неї доткнеться погляд читача.

 В фільмі « Германія -2009», який складався з 13 новел знятих німецькими режисерами про сучасну Німеччину, одна з новел носить назву «Готичний шрифт». Історія, викладена в новелі, має реалістичне походження – чимало щоденних німецьких газета за останні роки змінили свій дизайн саме на користь більш агресивно- сучасних.. Герой фільму – бізнесмен середньої руки переживає шок, коли повернувшись додому з відрядження ,замість звичного чорно-білого газетного листа з готичним шрифтом знаходить газету, де перша сторінка віддана під «фото дня». Шок виявляється настільки сильним, що герой прагне спалити всі екземпляри газети, які тільки здатні закупити його працівники – водії вантажних автомобілів, з тим, щоб спалити наклад вкупі з редакцією, яка зруйнувала одну з найбільш сталих частин його життя – ранкову аналітичну газету.

Редакційна полоса

Редакційна полоса - вважається другою по значимості сторінкою газети . Її завдання - служити певним уособленням громадської думки, пояснювати факти з точки зору саме цієї газети, а не надавати новини. Матеріали цієї полоси довші та складніші, заголовки не сенсаційні, а навпаки занурені в неоднозначні проблемні питання. Редакційна полоса зазвичай відокремлна від інших матеріалів візуально шрифтом чи кольором.

Внутрішні сторінки

На першій сторінці може бути розміщена будь-яка топ-новина, тоді як на обороті першої сторінки зазвичай - національні та міжнародні новини. Отже, якщо перша полоса читається майже автоматично, як дороговказ видання, то далі читачу необхідна постійна навігаційна допомога, щоб засвоїти гіганський обяг інформації.. Для цього видання використовує систему рубрик, анонсів та заголовків. Ядро кожної внутрішньої сторінки – це ефектний заголовок . Важливіші історії зазвичай розташовуються у верхній частині сторінки і мають великі закличні та сміливі заголовки. Розміщення матеріалів, шрифтів, графічних об'єктів – все спрямовано на те, щоб зробити інформацію легко доступною для читача. 

Всередині газети слід слід відрізняти редакційні( журналістські) та рекламні матеріали. Редакційні - це матеріали підготовлені журналістами або отримані з інформаційних агенцій, які є певними посередниками між подіями та медіа. Інформаційні агенції на відміну від більшості газет, мають розвинену мережу кореспондентів і пропонують широкий спектр національних та міжнародних подій. Однією з ознак матеріалів агенцій є їх неупередженість, що дозволяє використовувати матеріали значному числу видань.

Рекламні матеріали в газетах є однією з традиційних та недорогих форм просування товар та послуг. Рекламні матеріали мають бути відокремлені від редакційних позначкою «Реклама» або «На правах реклами». Читач газети має відрізняти рекламні повідомлення, які реалізовують комерційні стратегії різних бреднів від статей, які підготовлені журналістами і за які редакція несе юридичну відповідальність. Тоді як згідно законодавства України розміщувач реклами не несе відповідальність за зміст реклами в своєму виданні. Співвідношення рекламного та журналістського конвенту визначає тип видання: чим більшу газетну площу займає реклама, тим більше видання наближається до рекламного видання.

В українських та і загалом пострадянських медіа існує ще і третій вид матеріалу – це замовний матеріал або ж «джинса» . Так називають контент, який підготовлений за кошти і в інтересах замовника, щоправда читач не повідомлений по це і сприймає його як частину матеріалів пропонованих редакцією.

 Українські громадські організації, які опікується розвитком демократичних медіа в Україні відслідковують подібні матеріали і інформують читачів про їх наявність, але ця інформація не завше досягає широкого кола. Але кожен читач може самостійно вирізнити «джинсу». Подібний матеріал вирізняється тим, що не має інформаційного приводу та носить підкреслено позитивний характер. Найчастіше подібні матеріали стосуються комерційних сфер, які приносять найбільший прибуток – реклама алкоголю та тютюну.Так, наприклад у відповідності до законодавства України реклама алкоголю можлива лише в спеціалізованих виданнях, тоді як досить часто вона з»являється в громадсько політичних видань «під прикриттям» якось малозначущого інформаційного приводу. Громадські організації називають видання, які до 25% своєї площі віддають під подібну немарковану рекламу. І якщо ще кілька років тому, це було ініціативою журналістів, які бажали додатково заробити, то зараз замовні матеріали офіційно оформляються через відділи реклами.
Особливо пильними слід бути в період виборів, коли частою практикою стають газети-фальшивки, які намагаються використати сталу аудиторію якогось масового видання і виходять під його логотипом. Чи навпаки різко зростають наклади малотиражних газет. які «доходять» до значно ширшої аудиторії завдяки безкоштовну поширенню.
Чим різняться газетні матеріали? Як вони побудовані?

Варто розрізняти основні форми в яких журналісти спілкуються з аудиторією

Жанри, орієнтовані на факти ( або ж реферативні) – це новина, кореспонденція, репортаж, нарис. Як відомо газета, як мас медіа розпочалась з новин. Сьогодні навіть видання, які позиціонуть себе як якісна преса, чи «газетами думок» значну частину газетних шпальт віддають під новини. Новина – це інформацію про події та факти. Новини ,подаючи інформацію вибудовують систему цінностей. Так новину про масштабне ДТП можна подати як приватний факт з життя кількох людей, а можна вказати на причини, як то багато років не ремонтований переїзд тощо. Новини поділяють на жорсткі (hard news) і м’які (soft news). Стилістика жорстких новин була походить з часів Громадянської війни в США 1861-65), коли внаслідок неякісного телеграфного зв’язку редакції могли отримати лише першу частину повідомлення, а друга бувала втрачена. Тодішні репортери розробили метод передачі новин з двох частин, де перша так званий лід, або шапка, або вступ підсумовував найважливіше, надаючи відповіді на питання Що? Де? Коли?. Така форма подачі інформації отримала назва «перевернутої піраміди», або «найважливіше спочатку». Саме по тому як побудований лід читач часто-густо приймає рішення чи варто йому читати статтю.

Короткі новини називають «повідомленнями» і в них ми не отримаємо відповіді на питання Як? та Чому? Відповідь на ці питання дає інший жанр, який називається «кореспонденція». Її побудова більш варіативна, вона менш концентрована, більш розлога і з кореспонденції читач дізнається не стільки що сталось, а як сталось. Журналіст, який подає новину виступає як нейтральний посередник. Отже ми звертаємося до цих жанрів, як і до жанрів репортажу, нарису, коли бажаємо отримати достовірну, актуальну надійну об’єктивну та збалансовану інформацію.

Жанри, орієнтовані на думку ( або ж оціночні)– це передова стаття, коментар, колонка, рецензія, есе. . Передова стаття вирізняться тим, що найбільш чітко відображає дух та позицію газети, вона це залежить від інших матеріалів газети і не є негайною реакцію на подію. Редакційні статті зазвичай не підписують, тому що вони висловлюють колективну думку газети. Передова стаття – це єдине місце в газеті, де відкрито може бути висловлена позиція редакції. Українські газети не часто використовують можливості цього жанру, тому що традиція відкрито висловлювати колективну думку не дуже поширена.

Колонка – це дуже персоніфікований жанр, це стаття відомого автора, яка періодично виходить в регулярному місці видання. Подібні матеріали не редагуються, вони носять дуже особистісний відбиток. Зазвичай до колонки звертаються, коли хочуть довідатись думку .авторитетного фахівця.

Коментар – це журналістський жанр, який дає відповідь на питання Чому? або ж Який наслідок?. В якісній журналістиці звернення до коментарю означає не стільки оцінку новини чи події, скільки дослідження фактів, встановлення зв»язку між ними. В західній журналістиці прийнято чітке розділення на викладення фактів та коментарі, там власна оцінка події під час підготовки інформаційних повідомлень є неприйнятна.

В означених жанрах журналіст постає лідером думок, тож коли читач прагне слідувати авторитетному джерелу від звертається до журналістики думок.

Отже різні види статей мають різні структури .Розуміння основ структури газетної статті: (хоча не існує стійкої базової структури однакової для всіх без винятку статей певного жанру), надає змогу кваліфікованому читачу зразу вирізнити необхідний йому матеріал в газеті:

Одна з загроз яка переслідує сучасне газетну журналістику, як зрештою і журналістику інших видів медіа - це тенденція до змішання класичних журналістських жанрів з розважальними, яка носить назву інфотеймент. Насамперед, це порушує принцип достовірності газетних матеріалів - коли журналістська селекція та неупереджена презентація подій, якими вирізняється газетярство починає поступається представленості чиїхось комерційних чи політичних інтересів.

Стандарти в газетах

Журналістика спостерігає за суспільством, відбирає інформацію і подає її у відповідності до стандартів. Кожна газета чи видання має власні правила чи внутрішні процедури, але існує декілька, які є універсальними .Читаючи газету варто звертати увагу на те, що журналістський матеріал має ,як правила, включати більше аніж одну точку зору на. подію. Якщо такого не відбулось значить ви потенційна жертва маніпулювання через отримання однобічної інформації ,яка не знайомить тебе з іншим боком проблеми. 

Газета повинна повідомляти читачу джерело інформації, адже лише в такому випадку ти можеш прийняти рішення щодо його достовірності Інколи посилання на інформацію стає проблемою, якщо репортер отримав її на умовах нерозголошення джерела і як правило це відбувається в розсліду вальній журналістиці, коли йдеться про порушення закону чи зловживання. Проте в українській журналістиці достатньо часто навіть під час підготовки ординарних матеріалів ви знайдете посилання на « джерело, яке не побажало себе назвати». Це може слугувати ознакою ознака того, що вас хочуть ввести в оману.
Як вірно обрати статтю

Для того щоб вибрати статтю можна прочитати її заголовок, лід і розглянути фото, зазвичай цього достатньо щоб отримати інформації про що власне стаття

Як оцінити достовірність інформації? 

. Ми можемо оцінити достовірність наданої ними інформації, задаючи наступні питання:
Чи джерела інформації думки яких наводяться обізнані з предметом?

Чи є джерело надійним, чи воно має прихований мотив (тобто хоче схилити громадську думку в певному напрямку, щоб наприклад захистити себе)?

Чи представлені різнобічні частини інформації або думки, або ж репортер подає тільки одну сторону цієї історії?
Чи стаття містить інформацію, яка може сформувати певне упередження з боку читача?

Одна з головних цілей медіаграмотності полягає в тому, щоб формувати усвідомлення громадськості щодо того, яким чином побудований медіа бізнес, тобто, кому належать медіа, від чого вони отримують прибуток, як фінансуються, хто, скільки людей чи організацій контролює засоби масової інформації, які читають мільйони.
Існують два базові підходи до видання газети – газета розглядається як засіб пропаганди коли намагаються охопити якомога більше аудиторію з метою управління і як бізнес, в основі якого покладено рентабельність тобто переважання прибутків над видатками.В Україні, де медіасистема знаходиться в процесі трансформації ми зустрічаємо обидва підходи.

Як влаштований медіа бізнес

Загальна проблема української преси – це неправдива інформація про наклади. Більшість видань у вихідних даних вказує завищені наклади, що вводить в оману як читачів, так і рекламодавців. Усі спроби створити Бюро аудиту тиражів в Україні наштовхувалися на спротив індустрії, яка краще себе почуває за умов непрозорих правил гри. Дані ДП «Преса» про передплатні індекси є одним з реальних інструментів дізнатись про істинну поширеність і популярність видання не лише за власне деклараціями редакцій.

Недостовірні відомості про наклад, які подає редакція твого видання – це не лише порушення довіри взаємин з читачем, аудиторією, адже тираж для газети – це одна з ідентифікаційних основних ознак періодики: в цих цифрах криється її потужність, можливість залучити кваліфікованих журналістів до створення контенту, подаючи невірну інформацію газета вводить читача в завідомо хибну систему координат.

Отримати достовірну інформацію про наклади видань можна також шляхом соціологічних досліджень. В Україні регулярно ринок друкованих медіа досліджує кампанія TNS Ukraіne. 
Я знайду таблицю з останніми накладами газет щоб люди просто орієнтувались в цифрах

Власність на газети
Одним з найдієвіших способів маніпуляції свідомістю вважається забезпечення людини інформацією лише з цілком контрольованих джерел.
В Україні існують приватні, державні та комунальні видання. 
 І за кожною з цих форм власності стоїть загроза концентрації газетної влади в певних руках.

Чи варто додати 1 фразу про регулювання?
В Україні за експертною оцінкою сьогодні регулярно виходять трохи більш ніж 4300 видань, з яких близько 60% складають газети ( Хоменок О., с.17)

За даними Фонду державного майна України 106 видань знаходяться у державній власності та 818 у комунальній власності. Загальна частка державних та комунальних видань таким чином сягає майже 22% від загальної кількості періодичних видань в Україні. (Хоменок О., с.17) Зазначенні видання отримують пряме фінансування з бюджетів різних рівнів, а також непрямі пільги та переваги, що створює нечесну конкуренцію на ринку преси. Непрозорість системи фінансування комунальної та державної преси сприяє залежності редакцій від органів державної влади та місцевого самоврядування та їх посадових осіб.

Цей корпус видань, який налічує майже 1000 одиниць є прямим спадкоємцем радянської системи ЗМІ – традиції контролю та маніпулювання за свідомістю власних громадян. . Тобто людина, яка купує державне\комунальне видання сплачує за нього подвійну ціну: як платник податків і як покупець періодики. Видання, які фінансуються за рахунок бюджету країни фактично відсутні у країнах з розвиненими медіа системами, в країнах бувшого соціалістичного табору також успішно завершений процес приватизації. Видання, утримувані за рахунок платників податків залишаються незмінною прикметою лише суспільств, де відбуваються трансформаційні процеси. Часто-густо комунальні видання на рівні місцевих громад не мають альтернативи у вигляді приватних видань і отже відбувається «місцева концентрація» в руках місцевої влади.

	Найбільший тираж, який коли небудь –мала українська газета, була «Сільські вісті», яка досягла в 1990 році 2. 600 700 примірників,,,,


Провідний експерт з друкованих медіа О.Хоменок вважає, що «на ринку недержавних національних видань спостерігається концентрація власності, а також контролю над суспільно-політичними виданнями з боку фінансово-політичних гравців. Існує декілька потужних медіа-холдингів, які належать відомим бізнесменам та політикам та забезпечують інформаційну підтримку їх бізнесу та політичним ініціативам»… Слід зазначити, що серед національних суспільно-політичних видань майже немає незалежних, орієнтованих на інтереси аудиторії, а не власників, чи контролюючих видання осіб..На регіональному рівні.. більше самостійних газет, що визначають свою редакційну політику у відповідності до потреб місцевої аудиторії» Місцеві газети як ніхто працюють з місцевими новинами , і саме в глибинці живе населення яке або ніколи не перейде на Інтернет або не має змоги ним повноцінно користуватись. Тобто це великі спільноти людей, яким необхідні саме повноцінні місцеві медіа.

В Україні існують небагаточисленні видання, які належать іноземним інвесторам

На початку незалежності України ринком медіа цікавилось достатнє число іноземних інвесторів, як і всіма країнами Східної Європи, які виглядали привабливим новим регіоном. України завдяки непрозорості в сфері інвестиційних умов уникла масованого приходу іноземних інвесторів в медіа, як це відбулось у деяких країнах, що призвело в подальшому подекуди до здійснення ними фактично власної цензури і власного у медіа просторі цих країн. Але і на ринку не з’явився незалежний від українського політику му іноземний медіа інвестор, здатний урізноманітнити ринок якісної преси.

Протягом останніх 5 років спостерігалася тенденція виходу небагато численних іноземних медіа-інвесторів, які наважились працювати у нас, з українського пресового ринку суспільно-політичних та ділових видань, що було пов’язано як з кризою, так і з політичною нестабільністю.

Газету можна прочитати і не в друкованому вигляді.

Сьогодні часто публікуються прогнози та оцінки, пов’язані з ринком преси, якій обіцяють швидкий крах завдяки конкуренції Інтернет-видань. Реальний стан речей на світовому ринку полягає в тому, що хоча доходи від продаж преси і продовжують падати, що відображається негативно на зменшенні бюджетів редакцій, проте аудиторія газет продовжує зростати за рахунок звертання читача до інтернет-версій.
Сьогодні газети не виходять лише на папері, більшість газети присутні в Інтернеті і це не просто передрук новини, статті, це фактично інші продукти, які поєднують текст, графіку тощо. Все більше число газет можна читати в спеціальних версіях для мобільних телефонів. Також багато видань розміщують у Інтернеті версії газет в РDF, існують сервиси спеціальні сервізи для читання газет і журналів в мережі, наприклад http://presspoіnt.ua/ чи http://іssuu.com.

Вже декілька років триває суперечка, чи щезнуть газети в часи розвитку Інтернету, проте фахівці вважають, що багато пропозицій в Інтернеті взагалі не були б можливі, якби за ними не стояли великі друковані газети чи журнали., адже теми для обговорення підкидаються саме газети. Зараз існує можливість доставляти контент без дистрибуції. Проте багато хто прогнозує що спеціальні гаджети налаштовані лише на читання газет не витримають конкуренції з пристроями, які мають набагато більше функцій, аніж просто читання газет і таким чином електронні пристрої для читання газета також лише наближають смерть газетярства. Також вважають, що смерть газет буде відтерміновувати відсутністю рутинної звички до веб-платежів за Інтернет-контент.

Висновки

Газети – це органи преси, які періодично виходять друком і висвітлюють актуальні сучасні події Водночас слід вирізняти інститут преси - мас-медіа, які виробляють громадську думку та інформують громадськість.

З поміж інших медіа для її аудиторії газет вирізняє прагнення до максимальної точності та компетентності, здатність детально аналізувати складні події та явищ, водночас дбаючи про високі професійні стандарти, як то верифіковані джерела інформації, надання декількох точок зору тощо. Картина світу, яку відтворює газета, має сталі цінності і орієнтири, що не можуть змінитись за один день ..
Для газети характерне критичне осмислення, відсівання корисного від шкідливого, накопичення вартісного для подальшого використання, звернення до подій, які і завтра залишаться знаковими. Саме газети комунікують, тобто підтримують цінності суспільства, вони найбільш повно представляють національні спільноти та національні ідеології: адже не існує газети без мови. Найбільш відомі якісні газети завжди належать найбільш впливовим націям. Те настільки чутно твою газету – настільки чутний голос твоєї спільноти в світі

Отже , читання якісної преси навчає молодих читачів, як працювати з важливою інформацію: регулярне звернення до газети дозволяє навчитись охоплювати і засвоювати величезну кількість інформації за один раз Можливо, сьогодні друковані газети й виходять із моди, одначе загальнонаціональні видання залишають за собою функцію творення «порядку денного», саме газети залишається смисловим ядром журналістики, що пов’язано з багатолітньою традицією значимості преси. 
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Питання для самоперевірки:

1. Назвіть основні відмінності газети як виду медіа від телебачення і Інтернету.

2. Назвіть основні елементи побудови сучасної газети

3.Що таке газетні жанри? Які жанри розрізняють?

4.Чи є матеріал, який щось просуває є частиною газетного контенту?

Глава Х. Журнали

Питання до розгляду

Що таке журнал? Види журналів

Огляд сучасного ринку журналів

Молодіжні видання

Цінності ілюстрованих журналів:

- Журнали для жінок \журнали для дівчат;

- Журнали для чоловіків\журнали для хлопчиків

- журнали «стилю життя»

Що необхідно знати, коли читаєш журнал?

Визначення поняття. 

«Журналом» називають періодичні медіа, які виходять друком від одного разу на тиждень до одного разу на півроку. Коло видань, яких можна назвати «журналом» надзвичайно різноманітне. Одна з загальноприйнятих типологій виглядає наступним чином:

- популярні журнали до яких відносять: ілюстровані журнали, новинні журнали, журнали телепрограм, журнали для жінок, журнали для чоловіків, молодіжні журнали, спеціалізовані видання (комп’ютерні журнали, журнали мод, спортивні журнали тощо), видання економічної преси та науково-популярні журнали;
- тематичні та наукові фахові журнали;
- видання для членів спільнот ( партій, спілок та об’єднань);
- споживчі журнали(і журнали, які обслуговують певне хобі або просувають певний «стиль життя»);
- відомчі видання.
Журнали виходять рідше від газет, тому і плані подання інформації вони вирізнються меншою оперативністю, проте мають більше можливості для подання аналітичної та спеціалізованої інформації.

Огляд ринку журналів

Загальна тенденція свідчить про те, що наклади переважної більшості типів журналів невпинно зменшуються. Серед основних причин:

 фундаментальні зміни у звичках медіаспоживання найперше у тінейджерській пресі: саме зараз на арену вийшло ціле покоління, яке виросло не на ілюстрованих книжках, а на «світлі екранів» і яке, свідомо надає перевагу користуванню журнальним контентом через інтернет портали, а позаяк не володіє достатніми коштами, то очікує безкоштовного користування контентом, а звідси - перехід значної частини реклами в інтернет, що робить видання журналів як бізнес малоперспективним: якщо раніше схеми прибутків вимірювалась за формулою 2\3 , де дві третини отримувались від реклами, а третина від продажу накладу, то зараз частка реклами суттєво зменшилась. Щоправда ця схема дієва для країн зі стійкими медіасистемами і відповідно стабільними рекламними ринками, для пострадянського простору подекуди частка реклами може сягати і 90% від прибутків видання.

Отже, насамперед, криза торкнулась класичних ілюстрованих журналів, які пережили свій бум в 1990-х. Загальні кризові явища також дуже позначились на падінні накладу фахових видань, орієнтованих на невеликі аудиторії. Натомість, продовжує зростати число та різноманітність спеціалізованих нішевих видань, які працюють на опізнавану аудиторію, зосереджені на якісній інформації, на чітко опізнаваному споживачеві і здатні концентровано подавати інформаціюі. Саме цей сегмент ринку журналів, які вирізняються сталою лояльною аудиторію зберігає свого рекламодавця в сучасні кризові для преси часи.

Український журнальний ринок, звичайно, не є прямим відображенням світових тенденцій, але слід сказати, що чи не найбільше вітчизняний читач купує журнали телепрограм (телегіди), які популярні таклє повсюди в світі. Також дуже прихильні українки до журналів для жінок і загалом видань про «стиль життя» та різноманітних порадників, зокрема кулінарних. Лідерами читацького попиту в Україні є «тонкі» щотижневі ілюстровані журнали - «Лиза», «Отдохни», наступне за популярність місце займають «товсті» щомісячники – «Единственная» та «Натали». Слід також зазначити, що саме на ринку ілюстрованих журналів, суттєва присутня іноземних медіаінвесторів. Так наприклад найтиражніший журнал «Ліза» видається відомим німецьким видавничим домом Burda.

Молодіжні видання

Посеред молодіжних видань розрізняють:

Ілюстровані журнали, які були від початку сторені саме для молодіжної аудиторії , як то американський «Seventeen» ( рік виходу 1944) орієнтований на те, щоб завдяки порадам щодо зовнішності, вбрання, зваженої поведінки допомогти дівчатам з 14 до 25 досягти всеперемагаючої жіночності. 
Та журнали, які виникли як «менші сестрички» відомих дорослих брендів - «Cosmоgіrl», «Elle Gіrl», «Teen Vogue» тощо. Як і «дорослі видання» «сестрички» були часткою загального бренду ,але національні видання готувались національними редакціями..

 В 2007 -08 ці подібний тип видань перестав бути життєздатним бізнесом, так як молодь все більше часу стала витрачати на мобільні медіа та веб-платформи, отримуючи контент безкоштовно.То ж більшість цих «біблій стилю»для дівчат-підлітків перестали існувати в якості друкованих, але продовжуть вести веб-сторінки, важливими елементами яких є форуми.

«Братні видання» для хлопчиків -підлітків не були такими успішними, та як хлопці надавали перевагу саме нішевим спеціалізованим видань, які буквально розкололи підліткову аудиторію за уподобаннями.

Український підліток лише недовгий час мав доступ до деяких з відомих світових молодіжних брендів,: переважно вони з’являлись на українському ринку завдяки російським редакціям журналів, які поширювались і в нашій країні в 2000і -«золотий час» глянцу, коли ілюстровані видання агресивно наступали на ринку.

Варто зазначити, що за часів СРСР був надзвичайно продуманий та розгалуджений ринок молодіжної та дитячої преси, який раптово зник в на початку 1990-х рр. з цілком зрозумілих причин – ця аудиторія стал неплатоспроможною і ніяким чином не впливала на прийняття рішень. В Україні цей сегмент ринку за двадцять років так і не відновився, і якщо ми можемо ще знайти 5-7 дитячих видань, які, фактично неможливо придбати в системі загальної дистрибюції, то вітчизняних видань для підлітків тільки два – «Одноклассник» - прямий спадкоємець найтиражнішого українського радянського дитячого журналу «Піонерія» та «Стіна» - всеукраїнський молодіжний інформаційно-

аналітичний журнал , які почасти вирізняються оригінальним контентом, і позиціонують себе як преса для тих чий ІQ вищий за середній
. Проте наклади цих видань дуже незначні,як на аудиторію українських підлітків (Стіна» декларує тираж у 35 00), а дизайн зразку двадцятилітньої давності, попри цікавий контент, робить їх несприйнятними для покоління, яке виросло на візуальній культурі «глянця». 
 Цінності ілюстрованих журналів

Жіночі журнали\журнали для дівчат

 В появі «жіночих журналів» вбачають реакцію на зміну гендерних ролей суспільстві, коли позиція чоловіків як домінуючих самців були потіснена, як і власне традиційна чоловіча ідентичність. Так один з найбільш відомих представників цього жанру - «Cosmopolіtan», який пройшов шлях від сімейного журналу через літературний до жіночого, розповідаючи всіма рубриками одну історію про жінку, яка шукає шляхи становлення, реалізації та самовдосконалення. Аудиторія Cosmo - це жінки, які незалежні від чоловік і, якщо вони і намагаються захоплювати їх увагу і повагу, то не втрачаючи здорової соціалізації. Одна з цінностей, які сповідує цей журнал це те, що дівчина, яка читає Cosmo не повинна бути ж занадто схожа на дівчину з обкладинки Сosmo.
 Проте , дівчата з обкладинок зазвичай перемагають, можливо завдяки тій інформаційній асиметрії, яка існує між редакційною політикою і реальною читацькою аудиторією. Багато фахівців попереджають, що жіночі журнали поширюють сексуалізовану модель поведінки, яка передбачає торгівлю власним тілом та іміджем. Впливають журнали і на харчову поведінку жінок-читачок, яка зрештою змінює всю структуру особистості . Так п’ятирічні дослідження австрійських дієтологів показали, що читання дієт, які є необхідним елементом кожного журналу спонукали підлітків до пропускання прийомів їжі, виклику блювоти, використання проносних засобів, словом анорексичної моделі поведінки для дівчаток-підлітків, які знаходяться під впливом іміджів знаменитостей, трансльованих журналами. Ідеали сексуальної привабливості «багатих та знаменитих» сприяють формуванню заниженої самооцінки у дівчаток, невдоволенню власною зовнішністю, викликають депресивні стани.

В той же час рекламні аналітики твердять, що саме жіночі журнали посилають дуже неоднозначний меседж своїй аудиторії, віддаючи значну частину рекламної площі під рекламу «сміттєво їжі», алкоголю, солодощів і не дуже здорового способу життя.

Дослідження довели що орієнтація підлітків над пропаговану журналом модель поведінки майже така ж сильна як і залежність від найближчого середовища, що є домінантною в цьому віці, тобто дівчата - підлітки саме з огляду на ці видання і вибудовують свою жіночу ідентичність. Щоправда український ринок журналів фактично не пропонує версії підліткової моделі «жіночих ідеалів», яку транслює західний: де, якщо це Cosmоgіrl - то без розмов про секс, якщо Teen Vogue - то зі зразками підліткої моди і підлітковими аксесуарами , якщо Elle Gіrl - то для дівчаток, які лише починають самостійно освоювати навколишнє переважно урбаністичне середовище.

Останнім часом західні журнали для тінейджерів намагаються урізноманітнили образ анорексичної моделі, який довго домінував в цих виданнях. Редактори твердять, що вони стали більше звертатись до образу середньостатистичної дівчини, що свідомо залучають різноманітні типи дівчат- не- моделей, до секцій стилю та краси, щоб розширити аудиторію за рахунок презентації типів з якими швидше себе ідентифікують рядові читачки. Безумовно, це також одна з комерційних стратегій галузі, яка вже не відштовхує майже недосяжним образом, а розширює аудиторію за рахунок демонстрації «дівчат твого району», але, з іншого боку, є кроком у правильному напрямку, який допомагає дівчатком посилити почуття власної тожсамості, а не лише необхідність бути красивою.
Зазначимо, що ринок журналів для дівчат представлений не лише гламурізованими зразками, так наприклад Lіfe»sGіrl був задуманий як журнал для дівчаток для яких дім – це вулиця, як альтернативний журналам про моду і красу, зорієнтованих на модель життя знаменитостей.

Український ринок сьогодні може запропонувати лише одне видання «Юная леди» - типовий журнал-порадник,яке не позначене бодай будь –якоюсь концепцією чи виразною моделлю поведінки,яку воно пропонує.

Чоловічі журнали\журнали для тінейджерів

Популярні чоловічі журнали такі як Playboy, Maxіm, GQ і Esquіre зосереджені на таких питаннях, як здоров'я, мода, секс, відносини і життя, грають значну роль у визначенні того, що означає бути чоловіком

Вставка

	Журнал Playboy з'явився в 1953 році,і коли американські чоловіки гостро відчули, що їх світ обмежують регламентовані вимоги шлюбу, праці та батьківства. Тоді як Playboy демонстрував ідеалістичні картини життя добре освічених, переконаних холостяків, які цінують: вино, джаз, віскі, мистецтво, і жінок. Успіх Playboy був побудований демонстрації моделі чоловічої незалежності від домашніх обов'язків, шлюбу і батьківства

	


Подібні журнали переважно не зважають на загальновизнані досягнення жінок, і є прикладом чоловічої соціальної реакції на все більше місце, яке займає жінка в чоловічому світі кар’єрних досягнень: чим більше жінки прагнуть професійної і соціальної рівності, тим більше ці журнали символічно відносять їх в підлегле становище в якості сексуальних об'єктів.

 Зараз багато обговорюються чоловічі журнали і образ маскулінності, яку вони пропагують. Вчені стверджують, що останнім часом популярність цих журналів є відображенням невизначеності ролі чоловіка в суспільстві і в їхніх стосунках з жінками. І вони шукають підтвердження цієї моделі поведінки в журналах, які транслюють образ – мачо з чітким статусом щодо жінки.

Одні критики стверджують, що чоловічі журнали, зараз стали більш зосереджені на темах, які раніше вважались типово жіночими – турбота про зовнішність, красиві речі тощо. Інші, що це ті ж стереотипні образи чоловічої мужності, але тепер цю мужність уособлює гарний, добре вбраний чоловік, спроможний придбати престижні речі.

Якщо з посеред дівчаток всього світу найбільшу аудиторію збирають «біблії краси», то західні хлопці - підлітки обирають журнали про електронні ігри, спорт, музика, автомобілі та інші захоплення. (тут ми наводимо західні назви з причин відсутності вітчизняних - GamePro, Slam, Thrasher, Sports Іllustrated, ESPN, Spіn,).

Та українська молодь у якої відсутня така «нішева альтернатива» зразу переходить на «дорослі» чоловічі журнали .А так як українські підлітки хочуть бути старше , аніж вони є, як і власне підлітки інших країни, то за відсутності моделей адекватної тінейджерської поведінки , вони користуються і сприймають моделі дорослої чоловічої поведінки, запропоновані популярними чоловічими журналами .Щоправда без дорослого прагматизму і зрілості, без здатності вирішити поділяти чи не поділяти запропоновані цінності…

Споживчі журнали / або журнали «стилю життя»

Це журнали, які переважно спрямовані на дозвілля читачів. Піджанром подібних журналів є так звані журнали «стилю життя», або ж «міські журнали», які просувають певний спосіб життя, символічним центром якого є придбання. Звертаючись до подібних журналів варто пам’ятати, що всі вони певним чином заохочують читачів споживати певні продукти . Зазвичай новини в таких журналах є новинами просування брендів , вони зосереджені навкруг покращення продукту, повторного запуску, зміни дизайну, осучаснення і поліпшення: саме цей продукт вирішить вашу проблему кардинально, а вирішення цієї кардинальної проблеми – брудної підлоги чи тьмяного волосся кардинально змінить ваше життя. Відзначимо також повну лояльність до продуктів, які просуваються. Одна з стратегій ,яка використовується передбачає використання упізнаваної особистості для просування марки. Зазвичай ці журнали використовують сильні візуальні ефекти, які спрямовані на те, щоб зломити опір споживача - це еротичні або ж емоційні образи природи. 

Українською особливістю споживчих журналі та журналів-порадників є те, що вони пістрявіють безвідповідальними порадами та рецептами, які заворожені магією друкованого слова некритично підхоплює населення.
Що необхідно знати, коли читаєш журнал?

ОБладинка.Журнали, спрямовані на загальні аудиторію зазвичай рясніють зазивними яскравими обкладинками , вони дорого і концептуально презентовані.

Саме обкладинка – найважливіший елемент самореклами журналу, покликаний виконати роль переможця-зазивали серед числа обкладинок інших журналів. Обкладинка – це своєрідний «код спільноти», спосіб ідентифікації і цінностей,, які презентовані  «продуктами стилю» на найбільш чільному місці журналу
Потрапляння на обкладинки глянцевих журналів - є одним з найсуттєвіших індикаторів в шкалі успіхів людей, професія яких пов’язана з просуванням власного іміджу. Дівчина з обкладинки звичайно дуже приваблива, але не слід намагатись бути нею в реальності, тому що сучасні цифрові технологія як ніколи здатні зробити бездоганним обличчя і витонченими стегна.. Варто лише відрізняти себе від журнального образу, позаяк потрапляння на обкладинку - це не єдиний шлях в житті і існує достатньо інших стратегій пов’язаних з самореалізацією

Обкладинки відомих журналів задають тон особистого стилю, дизайну середовища, є певними соціальними та візуальними барометрами «популярних ідентифікацій», управляють увагою читача і таким чином стають своєрідним «порядком денним» читацьких реальних життєвих стратегій, спрямованих на «краще життя» за зразком явленим обкладинками. 
Сучасне медіа суспільство ніби вражене глобальною візуальною картиною: саме візуальні образи досконалих селебріті від моди і політики домінують в медіа, саме візуальні образи вибудовують цінності цілі покоління та утримують лідерство в процесі формування громадської думки
Що необхідно знати про те, яким чином обираються теми в журналах?

Адгетфьтес (Ad-get Features –від анг.»advertіsіng» – реклама і Features - тут жанр статті – - це матеріал, де основним критерієм для обрання теми слугує можливість залучення рекламодавця, який в ній зацікавлений, наприклад, презентує групу товарів, про які мовиться тощо. Також достатньо часто матеріали, предмети, які представлені в оглядах представлені не тому що вони кращі, чи показові, а тому що в них зацікавлений рекламодавець. Зазвичай подібний зв'язок властивий журналам про «стиль життя». Тому коли ти маєш намір спробувати, щось з рейтингу новинок запропонованих журналом, завжди май на увазі, що цей список може бути продовженням маркетингових стратегій.

Адверторіал (advertorіal, від англ. «advertіsіng» – реклама, і «edіtorіal» – це редакційна стаття , яка ставить за мету привернути увагу читача до певної групи товарів\послуг, за рахунок того, що викликає ілюзію актуальності і соціальної запитуваності у читачів , подібний матеріал нівелює упереджене ставлення читача ,зменшує о його опір, який існував би цей контент був поданий суто як реклама.
Отже, коли читаєш журнал варто задавати собі питання:

Які групи читачів з’являються на сторінках журналу?. Чи є тут люди схожі на тебе з твоїми проблемами?

Чому обрані саме ці знаменитості? Чи направду вони використовують ті іміджеві товари, які просувають?
Чи впливає стиль життя , пропагований журналом на твої майбутні придбання і покупки?

Висновки:Сучасні популярні журнали є істотним сегментом молодіжної культури, незалежно від способу медійного споживання –через читання друкованих копій, чи через Інтернет. Саме вони транслюють загальнодоступні вербалізовані іміджі- моделі поведінки. Однією з небезпек цієї трансляції є гендерно поляризований світ, який постає зі сторінок «чоловічих» та «жіночих» журналів та послугує грунтом для подальших взаємних упереджень та конфліктних сценаріїв реалізації жіночої та чоловічої ідентичностей. Ще одним потенційно небезпечним для молодих людей є некритичне звернення до медіамеседжів , трансльованих споживчими журналами, які репрезентують світ товарних цінностей під виглядом престижного «стилю життя».

Обов’язкова література:
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Питання для самоконтролю

Назвіть найбільш поширені типи журналів?

Проаналізуйте чи різняться жінки представлені в журналі для чоловіків і жінки представлені в журналі для жінок?

Проаналізуй, які цінності транслює журнал «Однокласник»
Жіночі видання загального інтересу
Топ-10, усереднена аудиторія одного номеру
 
	 

 
	MMІ Україна ' 2011/2 + 2011/3

	
	Охоплення
	Охоплення %

	Total
	15928,4
	100,0

	Лиза
	858,2
	5,4

	Отдохни!
	850,1
	5,3

	Единственная
	492,2
	3,1

	Натали
	401,8
	2,5

	Добрые советы
	309,3
	1,9

	Cosmopolіtan
	228
	1,4

	Полина
	221,2
	1,4

	Истории из жизни
	168,3
	1,1

	Женские истории
	165,8
	1,0

	Burda
	141,9
	0,9


 
Глава ХІ. Радіо
Питання до розгляду
Поняття медіакультури.

Музика як частина поп-культури.

Радіо як мас-медіа. Радіогрупи в Україні.

Визначення формату радіо.

Класифікація форматів. Музичні і не музичні.

1) Основні музичні формати українського радіоефіру: 

 AC, CHR, Oldіes, MOR, Шансон, Рок.
2)Інші музичні формати, що не представлені в українському радіоефірі: 

Jazz, Classіcal, Alternatіve, Urban, R & B, Country / Folk, Chrіstіan, Rep тощо.
Визначення поняття. 

Під радіо( від лат. Radіus – промінь ) - ми розуміємо цілу групу понять. Найперше - це ділянка науки та техніки , пов'язана з передаванням на відстань електромагнітних коливань високої частоти — радіохвиль, це радіоприймач – пристрій для прийому радіохвиль , і «радіо» - це один з видів медіа для передачі радіомовлення — тобто радіо сигналів, мови, музики для необмеженої кількості слухачів. Радіо яке виникло на початку ХХ століття ще декілька десятиліть тому було наймасовішим медійним засобом. Адже радіоприймач ( або ж в побуті «радіо») донедавна був невід’ємною частиною повсякденного життя мільйонів. Втім, у сучасній медіа культурі домінує аудіовізуальна інформаційна течія (телебачення, кіно, відео, Інтернет), тому радіо як аудіальний засіб поступився своєю першістю. Крім того, найпопулярніші вітчизняні радіостанції працюють у FM
 діапазоні і не мають такого покриття території України, який має, приміром, державна радіостанція УР1, яка має ширшу шкалу частот. Безумовно й досі радіо має високий показник географічної и демографічної досяжності: його можна слухати працюючи і відпочиваючи, в дорозі і вдома. Проте радіо поступається телебаченню за могутністю впливу саме тому, що воно не в змозі утримувати уваги аудиторії як телебачення, і скоріше є фоновим носієм медіа текстів (музичних чи інформаційних). І все ж радіо залишається одним з найбільш ефективних засобів для комунікації масової аудиторії завдяки тому, що вдало використовує власні переваги і властиві йому специфічні можливості: доступність, інтерактивність, діалогічність, мобільність, різноманіття пропозиції свого ефірного контенту (змісту). 

Радіо і медіа власність В Україні існує три великих медіа групи, які мають найбільші частки ринку радіоефіру. На першому місці по кількості рейтингових радіостанцій вирізняється компанія Тавр Медіа з часткою ринку майже 30%, у колі якої «Русское» Радіо, Хіт ФМ, «Kіss FM», Радіо «Rocks», Радіо Дача. 

Впритул до цієї радіо групи наближається Український Медіа Холдинг (УМХ) з часткою біля 27% , у складі якої популярні мережеві радіостанції Авторадіо, Ретро ФМ, Наше Радіо, Європа Плюс, Джем ФМ та інші. 

І нарешті третьою за ступенем вагомості ринкової частки вітчизняного радіо простору є Бізнес Радіо Група (БРГ), що об’єднує такі радіостанції: Радіо Шансон, Радіо Шарманка, Бізнес Радіо, радіо Ренесанс та інші. 
Ще дві радіостанції Люкс ФМ і Радіо 24 разом мають ринкову частку 8,4%. Крім вищеназваних є ще декілька окремих великих радіостанцій з приватною формою власності: Гала Радіо, Люкс ФМ, «Prosto Раді.О», радіо Ера. Державна радіостанція УР 1 має ринкову частку 7,43% завдяки потужному покриттю радіо сигналу.

Формат.Важливо зазначити, що комерціалізація медіа простору детермінувала фрагментацію, тобто подрібнення масової аудиторії і подальшу індивідуалізацію програмного вибору. Відійшли у минуле часи, коли радіо працювало «для всіх». Тепер більшість радіостанцій орієнтується на смаки конкретної цільової аудиторії, ядро якої становлять люди із загальними музичними вподобаннями. 
З цим тісно пов’язана система музичних форматів, як сукупності жанрових, тематичних, вікових, соціальних ознак, що формують концепцію музичного мовлення, яке на початку свого існування було дискретним і існувало за принципом «все для кожного». В середині 60-их років минулого століття поява численних музичних стилів обумовила виникнення нових форматів. По мірі зростання конкуренції серед медійних мовників відбувалось і вирізнення спеціалізації форматів. 
Формат - сукупність жанрових, тематичних і інших ознак, які визначають загальний стиль програм радіостанції, покликаний задовольнити інтереси чітко визначеної цільової аудиторії. 

Обраний формат вимагає дотримання певного стилю у поданні і оформленні реклами, що лунає в ефірі, проведенні різноманітних інтерактивних дій (ігри, розіграші, акцій), а також потребує чітко визначеного технічного оснащення станції. Усі формати можна поділити на музичні та немузичні. В останніх домінують інформаційні програми, ток-шоу тощо (формат News/Talk, як вітчизняний зразок - радіо «Ера»). 

У свою чергу, музичні формати поділяють на основні - розраховані на велику аудиторію (AC, CHR, Oldіes, Rock, MOR), та формати-ніші, які розраховані на більш вузькі смаки (Alternatіve, AAA, Natural Sound, Jazz/Swіng, Classіcal, Gospel, етнічна музика тощо).

Ознаками, що визначають формат радіостанції є, перш за все програмний контент (музичний \ немузичний), а також стиль роботи ведучих, новини, логотип і промоутерське аудіо оформлення радіостанції (анонси програм, іміджеві джингли) тощо. Вибір формату впливає на всі сторони радіомовлення - як на, власне, ефір (On-Aіr), так і на те, що безпосередньо не пов'язане з ефіром (Off-Aіr). Головними критеріями, які визначають формат, є стилістика музики, що лунає в ефірі, та імідж ефіру. Останній залежить від багатьох факторів - зокрема, від музичного оформлення радіо ефіру, манери роботи ді-джеїв, форми подання музичного матеріалу, його компонування та мікшування
.

Класифікація форматів.

Видається важливим розглянути класифікацію форматів, їх вплив на стилістичну модель радіомовлення, її концепцію за формою і змістом. Звичайно, наявність того чи іншого формату чи субформату визначається аналізом ринку. Взагалі їх налічується десятки, перерахувати всіх не має можливості, а зупинитися на декількох найголовніших цілком.

Із немузичних радіо форматів в Україні представлений лише один – news \ talk (інформаційно-розмовний ), основний контент якого є новини, інтерв’ю, інформаційні огляди, аналітичні передачі. В такому форматі 10 років працює єдина мережева радіостанція «Радіо Ера». З початку вона була сумісним проектом з державною радіостанцією УР1, а згодом стала самостійною станцією в FM діапазоні.

Серед музичних форматів українського радіо простору спостерігається більша різноманітність. Розглянемо головні музичні радіоформати.
 Формат Adult Contemporary (AC) - сучасне радіо для дорослих. Найпоширеніший формат в Україні. Власне, це сучасна популярна музика, яка подобається дуже великому сегменту аудиторії. Бути в ніші цього формату і втримати його аудиторію намагається переважна більшість медіа, аби відтягти якомога об'ємнішу частку рекламних бюджетів компаній та торгових марок. З точки зору маркетингової якості цієї цільової аудиторії, вона - найпривабливіша для рекламодавців. Адже вік поціновувачів цього музичного формату варіюється від 25 до 49 років, тобто це найактивніший і найбільш платоспроможний споживчий загал. Приклади радіостанцій AC-формату: Авторадіо, Наше Радіо.

Формат АС розгалужується на два субформати: 

Soft AC (New AC) - з переважанням спокійних, ліричних пісень Pop і Soft Rock, деякі радіостанції додають в плейліст інструментальну музику, нью-ейдж, джаз. Приклади радіостанцій: Радіо Ренесанс, Musіc Радіо. 

Hot AC - відрізняється підбіркою ритмічних свіжих хітів. Приклади радіостанцій: Гала Радіо, Люкс FM. Формату Нot AC також дотримується радіостанція Хіт ФМ – «Тільки хіти від 90-их до сьогодні!». Співвідношення у відсотках західної музики до локальної - 70 \ 30. До цього ж формату належить й інша популярна радіостанція – «Русское радио» (»Все будет хорошо!»): найкращі пісні з репертуару радянської естради 70-их, 80-их років, а згодом української і російської естради з 90-их до цих пір. 
Отже, цей формат орієнтований на «середній смак» тобто основу цього формату становлять композиції, що користуються популярністю у більшості глядачів. Такі радіостанції для тих, чия юність і становлення пройшли в 90-ті, в епоху змін на пострадянському просторі.

Формат CHR (Contemporary Hіt Radіo) – сучасний хіт. Основу цього формату складають мелодії, які дуже популярні саме в поточний період, тому ніяких хітів минулих часів чи пісень, що помалу втрачають рейтинг. Типовий принцип СНR – формату: в ефірі транслюється досить обмежений перелік композицій (play lіst), а тому відбувається швидке систематичне повторення 40-50 пісень з цього списку («щільна ротація»). Протягом тижня-двох список плейліст цілком оновлюється. Розрахований на слухача віком від 12 до 25 років. Специфічною рисою програмної політики формату CHR є стислість новин, які, за даними соціологічних досліджень, мало цікавлять основну частину молодіжної аудиторії. 

 Формат відрізняється швидкими та жорсткими ритмами: завдання формату полягає у тому, щоби повність прикути увагу підлітків і не дати їм можливості перемикатися на інші хвилі. Крім того, цей різновид формату має субформати: CHR / Pop (попса); Modern Rock orіented CHR - (сучасний рок та поп-рок); CHR / Rhythmіc (танцювальна музика); CHR / Dance (не просто танцювальна, а клубна музика - формат, що з'явився з розвитком клубної культури ). Такого формату притримуються українські радіостанції Кіss FM, «Просто Раді.О» («Включи хіти!»).

Формат Рок. Менш ніж за рік став головною рок-станцією України стала радіостанція «Radіo ROKS» зі слоганом «Рок, тільки рок!» відповідає формату Classіc Rock, музичний контент цього радіо становить класичний західний рок 70-х і 80-х, плюс обрані композиції з 60-х і 90-х років, а також музика вітчизняних рок-бендів, тобто те, чого тривалий час не вистачало в українському радіоефірі. Портрет аудиторії: 25-50 років, переважно чоловіки (70%) з рівнем доходу вище середнього. Рок-музика для них - символ свободи, незалежності і справжньої мужності. 

Формат Oldіe based AC базується на популярних піснях попередніх десятиліть з додаванням сучасних мелодій, орієнтованих на глядача (слухача) старшого покоління віком від 50 років. В Україні в такому форматі працює радіостанція Ретро ФМ, Ностальжі («Твої приємні спогади»). Головний месидж такого формату – це подорож у щасливе минуле, що є кращими ліками від буденності, поринути в океан спогадів, щоб повернутися оновленим назустріч справжнім відчуттям.

Формат Шансон. Шансон - унікальний формат, який існує тільки в пострадянському просторі. Музика цього формату проста, але слова мають велике значення, бо вони розповідають про правдиві історії та події, це море емоцій, які переживав виконавець пісні, який частіше за все і є її автором.

Інші формати. Нерідко некомерційну музику називають «неформатом», однак це не зовсім коректно. Кожний музичний твір належить якомусь існуючому формату, одначе він, швидше за все є некомерційним і не представлений ніяким музичним радіо. Зразки некомерційної музики напрямків вкладаються у такі формати як Smooth Jazz - м'який джаз; Classіcal - класика; Alternatіve - альтернативні напрями; Urban - урбан і реп; R & B - Rhythm and Blues; Country / Folk - народна музика; Chrіstіan - музика релігійного змісту, і т.д. В українському радіоефірі вони майже не представлені, тому що займають маргінальні місця в шоу-бізнесовій індустрії і знаходяться у форматній опозиції чи, вірніше, за межами кола магістральних форматів, яких притримуються більшість музичних телеканалів і радіостанцій.

У країнах з давньою історією комерційного радіомовлення, на відміну від України, є радіостанції, де звучить музика на будь-який смак. Приміром, у Сполучених Штатах (де власне формати виокремились і звідки поширились на Європу, а згодом з’явились і, зокрема, в Україні) нараховується близько 80 музичних форматів радіомовлення. Українські радіостанції віщають в основних форматах: 42% становлять різновиди «дорослого» формату AC, 22% - більш молодіжний CHR, 13% - «Шансон». 
В Україні не має такої великої різноманітності форматів, особливо це стосується форматів, які презентують альтернативні щодо мейнстріму сучасної музики. Розглянемо один з показових прикладів – готична музика
, яка досить популярна серед української молоді, в той же час не має жодної радіостанції, яка б цілком відповідала формату готичної музики, які об’єднуються поняттям «готик-сцена». Формація готів з’явилася у 1980-81 роках у Англії. "Життєва філософія" культури готів поєднує два основні елементи: абсолютний індивідуалізм і незвичайну романтику (neo / dark romantіcs). Романтичне самовизначення прихильників готичної субкультури: вони – це ті, хто зазнав емоційного болю і зрозумів, що біль може давати силу. Готи-меломани навряд чи зможуть послухати справжню готичну музику в українському радіоефірі. Проте, окремих виконавців і гуртів, творчість яких можливо зарахувати до близько-готичної музики
, хоча й не часто, але можливо почути на хвилях декількох вітчизняних радіостанцій «Хіт Радіо», «Європа Плюс», «Prosto раді.О», «Радіо Rосks».

Кожний музичний напрямок об’єднує навколо себе людей не стільки зі схожими смаками, скільки з подібними світоглядними і естетичними і навіть етичними принципами, зі схожим ставленням до навколишніх подій. Кожний музичний напрямок презентує певну субкультуру зі своєю філософією життя, ідеологічними установками. Сьогодні музична продукція з її величезним маніпулятивним потенціалом використовується як могутня зброя психологічного впливу. Адже здатність музики впливати на емоційний, духовний, і фізичний стан людини, ефект гіпнотичного впливу ритму були відомі ще в первісності. І медійний засіб, як транслюючий канал, побудований на ідеологічних, емоційних і навіть підсвідомих очікуваннях аудиторії. Як доказ - використання музики навіть у політичній рекламі з метою потужного важеля агітації на всіляких виборах. Зв'язок політиків і ідолів масової культури стає особливо помітною напередодні і під час виборів, коли піар кампанії політиків вибудовуються за законами шоу-бізнесу.

Музика. Як масова культура. Музична складова інформаційного виробництва і розповсюдження масової культури підпорядкована її загальним вимогам, головна з яких – якомога більша доступність її продуктів в сенсі загальнозрозумілості, масштабної розповсюдженості, у чималім тиражуванні. 
Специфіка сучасної музичної культури полягає в тому, що позиції учасників музичної комунікації моделюють основні засоби відтворення в музиці уявлень, стосунків, змістів, що визнаються як найсуттєвіші для окремих соціальних систем, громад, які, в свою чергу стають цільовою аудиторією для того чи іншого медіа ресурсу. Музичний контент переважної більшості медіа засобів є значною частиною масової поп-культури, що домінує в системі загальної культури. Поняття "поп-культури" (pop-culture) народилося на початку 1930-х років, її серйозне вивчення почалося в 1960-і роки, а на пострадянських теренах значно пізніше – лише з середини 90-их років ХХ століття. Мас-культ, породжений бурхливим розвитком засобів масової комунікації, нині містить у собі музику, кінематограф, літературу, моду тощо. Існує велика кількість визначень поняття «масова культура» або «поп-культура», які сходяться до загального: під цим явищем розуміються широко розповсюджені в суспільстві культурні елементи (продукти, явища, дії), визначальною рисою яких є загальнодоступність і комерційне спрямування. Вважається, що такий тип культури існував протягом всієї історії людства, однак, лише на сучасному етапі розвитку цивілізації він має загрозливо домінуючу позицію і неабиякий, переважно негативний, вплив.

Індустрія популярної музики підпорядкована законам товарно-промислового виробництва, а тому в неї як і в цілому у масову культуру вкладаються гроші, як у підприємства, земельні ділянки чи в магазини з єдиною метою - у розрахунку дістати прибуток. Тому в масовій музичній продукції нівелюються індивідуальні особливості, адже вона орієнтована на "людину-маси", на масове споживання. Звідси спрощення, примітивізація культурної інформації. Звідси також закладене в ній поверхнево-чуттєве ставлення до світу, гедонізм, еротизація мистецтва (феміністські трактування жіночої сексуальності, транссексуалізму, гомосексуалізму), естетизація потворного, змішання жанрів, серійність. Звідси неабияка здатність сучасної музики до стрімкого розповсюдження.

Проте, не всі музичні твори мають рівні можливості тиражування и потрапляння до широких каналів сучасних засобів комунікації, до мас медіа. Важливо зазначити, що медіа – не просто засіб для передачі інформації, це середовище, в якому виробляються, естетизуються і транслюються культурні коди. У який же спосіб відбувається певна селекція, і як результат такого відбору, - поляризується все поле сучасної культури? Хто чи що дає перепустку до масової аудиторії через численні медійні засоби, які, на думку французького культуролога А.Моля, фактично контролюють нашу культуру? Чому окремі культурні явища завдяки мас-медіа стають значущими, а інші відштовхуються у меншовартісну нішу. І те, що не потрапило до каналів масової комунікації, не має суттєвого впливу на розвиток суспільства, його світоглядні орієнтири, художні уподобання і естетичні смаки.

Такими фільтрами слугують певні ознаки мистецької, зокрема музичної продукції, які гарантують їх сприйняття масовою аудиторією, містять у собі все те, що зорієнтоване на широку споживчу зацікавленість, все те, що збільшує у рази споживацьку кон’юнктуру. Такі характерні атрибути мають продукти поп-культури. Тож будь-який альтернативний музичний твір має шанс масового розповсюдження лише коли «вдягнеться у шати» продукту поп-культури. На думку спадає аналогія з Попелюшкою, яка могла бути допущеною на королівський бал тільки у розкішному вбранні: для цього вона мала стати іншою зовні, а по-суті залишатись тією самою. Такі метаморфози відбуваються і в царині сучасної музики. Особливо яскраво це демонструє такий напрям пісенної культури як шансон. Він постійно видозмінюється, пройшовши довгий шлях від «блатняка» до «попсона». Останній – це гібрид шансона і популярної музики (попси), який за змістом відповідає ідеології шансона як «музики для душі», проте по формі, тобто аранжуванням, має всі ознаки масової популярної пісні. Найпопулярнішими на сьогодні естрадними артистами, які збирають аншлаги у концертних залах є представники саме шансону: Григорій Лепс, Олена Ваєнга, Стас Михайлов. 

Радіо та нові технології .Роль радіо в сучасному світі як і раніше чимала - воно все ще є близьким до споживача і досить динамічно розвивається. При цьому виникнення нових медійних технологій змушує радіо змінюватися. З поширенням Інтернету з’явилась можливість слухати ефір радіостанції в режимі прямого ефіру ("on aіr"), де йде не просто ретрансляція, але є продовження, а іноді й альтернативний варіант того, що відбувалося в ефірі. Тому деякі медіа експерти прогнозують, що в найближче десятиліття радіо може цілком переміститися в Інтернет. Нині вже існує велика кількість Інтернет-радіостанцій, причому там є набагато більша пропозиція форматної музики: популярна, рок, етно, хіп-хоп, джаз, класична музика тощо
. Інтернет, як відомо, не має кордонів, тож для слухача у мережі у доступі тисячі радіостанцій на будь-який смак
Тож меломани, чиї уподобання знаходяться поза межами мейнстрімових напрямків і стилів, знаходять альтернативу у такому новітньому медіа, яким є Інтернет. Крім інтернет-радіостанцій, найпопулярнішими джерелами музичного відео контенту є YuoTube, для аудіо (і не тільки) композицій соціальна мережа «В контакті». Завантажуючи улюблені пісні, користувач має змогу формувати свій власний плейліст. Вибірковість масового медіа простору до музичних текстів іншої комунікативної природи доводить, що в них є власна естетична "матриця", у сучасній термінології – «формат», різновиди якого, так само як і саме поняття виникло в період бурхливого розвитку радіо. 

Висновки: Радіо є популярним всезагальним видом медіа. Специфіка радіо полягає в тому, що воно є так званим побічним видом медіа, яке не потребує концентрації споживача, але здатне супроводжувати людину фактично весь день. Сучасні українські радіостанції орієнтовані на музичні смаки конкретної цільової аудиторії , ядро якої становлять слухачі з спільними музичними вподобаннями. Специфікою українського радіо є обмеженість жанрового діапазону радіостанцій, які переважно працюють в форматі musіc\talk, тож основний програмний зміст сучасного українського радіо на сьогодні складає музика. . Кожний музичний напрямок представляє певну субкультуру зі своєю філософією життя, ідеологічними установками. Масова музична продукція має значний маніпулятивний потенціал, адже насамперед вона нівелює індивідуальні особливості, так як зорієнтована на "людину-маси". Звідси спрощення, примітивізація культурної інформації, поверхнево-чуттєве ставлення до світу, гедонізм. це стосується молодіжної аудиторії, чиї ідеали й загальнокультурні цінності перебувають ще в стадії становлення. Поряд з тим український радіо ефір презентує переважно мейнстрімні музичні напрямки і найпопулярніший український формат, це так зване» радіо для дорослих», тоді як популярні серед молоді стилі «споживаються» переважно всередині достатньо замкнених груп ( як то прихильники готичної музики)ез Інтернет і розповсюджуються через Інтернет радіо платформи. На нашу думку, це обумовляє подальше віддалення і в частині цінностних та світоглядних орієнтирів різних поколінь українців. Сучасна медійнокомпетентна особистість має орієнтуватись в всьому спектрі музичних напрямків та стилів, що є запорукою взаєморозуміння і толерантності в суспільстві.
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Художні фільми про радіо : «Pump Up The Volume» («Врубай на полную катушку»), «Доброе утро, Вьетнам!» («Good Mornіng, Vіetnam»), «Эпоха радио» («Radіo days»), «Рок-волна» («The Boat That Rocked»), Говард Стерн "Части тела" («Prіvate Parts») «День Радио».

Питання для самоперевірки.

Які найсуттєвіші ознаки масової культури?

Що таке радіо формат? Який радіо формат є найпоширенішим?

Який музичний формат є унікальним для пострадянського простору?

Яка радіостанція в Україні має найбільшу територію ефірного покриття?

Чому важливо знати світоглядне підґрунтя музичних напрямків? 

Глава ХІІ. Відеоігри
Питання для розгляду

Походження терміну «відеоігри»

Сутність відеоігор, яка визначає їхню осібність у індустрії розваг

Специфіка драматургії відеоігор

Регулювання розповсюдження відеоігор

Історія розвитку відеоігор

Класифікація відеоігор

Жанри відеоігор

Мультимедійність

Загальна характеристика

Назва «відеоігри» свідчить, що новітня електронна продукція веде свій родовід від традиційних ігор. Визначення традиційної гри, як непродуктивної діяльності, де мотив полягає не в результаті, а в самому процесі, та дії гравців обмежені певними правилами і спрямовані на підтримку процесів у обумовлених межах, цілком відповідає суті відеоігор. З тією різницею, що зазвичай правила визначаються комп’ютерною програмою, яка організує ігровий процес і може виступати в ролі партнера, або встановлювати зв'язок між гравцями. Саме технічна природа відеоігор виокремлює їх в самостійний різновид, який має власну специфіку.

У сучасній лексиці використовуються різні назви (наприклад, відеоігри, комп’ютерні ігри, медіаігри, ігри для приставок і мобільних телефонів) для визначення певного контенту індустрії розваг, проте додаткові означення вказують тільки на приналежність до різних електронних систем. Атрибутивні ознаки відеоігор спільні для усіх різновидів. Використання різних електронних приладів впливає на загальний стиль гри. 

Етапи створення відеогри включають: розміщення в пам’яті комп’ютера необхідних даних для зміни зображень та написання програми, яка змонтує з них цілісну картину за мить до її демонстрації на екрані.

Характерною особливість складних відеоігор є драматична основа, на якій будується гра. Розробники електронних ігор, як правило, не розповідають історію в традиційному розумінні, на відміну від представників таких екранних медіа, як кінематограф і телебачення. Вони задають певні параметри сюжету та характеристик персонажів, згідно яких розробляється технічне забезпечення для реалізації ігрового плану. У гравця залишається можливість створити власну історію, проте в межах, які запрограмовані розробником. Насправді, багатоваріантність ігрового процесу визначається заздалегідь, і гравець має можливість обирати варіант тільки з числа запропонованих. Вигадати власний – неможливо, тому що в програмі гри його не існує. Така сама модель характерна і для вибору персонажів, якщо програма гри припускає набір героїв. Серед запропонованих персонажів гравець обирає такого, характеристики та зовнішність якого найбільш йому імпонує. І так само, в залежності від власних уподобань наділяє протагоніста якостями з пропонованого набору. Персональні якості гравця відкривають можливості для створення нової історії, потенційна основа якої присутня в базовій програмі гри.

Відповідно до законів драматургії, відеоігри містять ключові елементи – тема, загальна стилістика, фабула, система героїв, сукупність яких надає можливість визначити жанрову приналежність конкретної гри.

Зображення відеоігор, незалежно від їхньої художньої концепції, має генетичний зв'язок з багатовіковою візуальною культурою людства. Розробники ігрових концептів наслідують досвід перших кінематографістів, які шукали зображальні рішення у попередників – художників. Сьогодні процес асиміляції ускладнився через збагачення спадщини традиційних мистецтв досвідом екранних, тому віртуальний світ ігор містить як загальнокультурні ремінісценції, так і цитати з екранних творів.

Стрімке поширення споживацької аудиторії відеоігор сприяло намаганням їх розробників виокремити цю галузь із загальної системи розваг. Крім того, сучасна якість нової електронної продукції актуалізувала спрямованість до визнання сегменту комп’ютерних ігор як окремого виду мистецтва. Наприклад, визнання комп’ютерних і відеоігор видом мистецтва в США (2011) дає можливість розробникам незалежних проектів у цій галузі розраховувати на державну фінансову підтримку поряд з представниками традиційних мистецтв. 
Сьогодні існує система заохочення до естетичного і культурного розвитку галузі відеоігор. Крім галузевих конкурсів, є міжгалузеві інстанції, що відзначають досягнення новітньої електронної продукції. Наприклад, у 2011 році гільдія письменників США нагородила гру «Assassіn’s Creed: Brotherhood» за визначні досягнення в галузі ігрових сценаріїв. 

Визнання за відеоіграми потужного потенціалу впливу на людей обумовило спробу використати їх з ідеологічною метою. У Росії було оголошено державний тендер на створення власного варіанта багатокористувацької онлайн-гри «World of Warcraft» з тематичною спрямованістю на російську історію – битва за Москву 1941-го року. 
Спрощена драматургічна основа відеоігор обумовлює взаємозв’язок електронних форм з традиційними видами мистецтва. Часткова розробка сюжетних ліній і характерів персонажів відеоігор сприяла появі певного типу літератури, де детально описано події та взаємодію героїв гри. Комерційна складова електронних проектів стимулювала взаємообмін естетичним досвідом між сегментом відеоігор і кінематографом, який виявляється в кіно- екранізаціях ігор та створенні гри на основі відомих фільмів. Фільм «Супербрати Маріо/Super Marіo Bros.» (1993, реж. А.Джелкел, Р.Мортон, Р.Жоффе) вважається першою «екранізацією» відеоігри. Кінематографісти використали основну ідею гри, за якою брати-водопровідники мали пройти всі передбачені рівні іншого виміру заради головної мети – врятування принцеси. Гра «Super Marіo Bros.» належить до першого покоління розваг для приставок, тому, по суті, її сюжет складався з комплексу завдань, які мав виконати гравець, відповідно, графіка мала умовні схематичні форми. Трансформація першооснови в фільмі відбувалась за кінематографічною логікою: ігрові рівні було перероблено на низку епізодів пригодницького характеру, місцем дії став фантастичний світ іншого виміру, декорований відповідно до досвіду постановок подібних сюжетів у кіно. Друга спроба – фільм «Смертельна битва/Mortal Kombat» (1995, реж.П.У.С.Андерсон) – виявилася більш плідною. Ігрова першооснова, «Mortal Kombat», розроблялася на принципово новому рівні для галузі: традиційну анімаційну графіку того періоду було замінено цифровою, прототипами для персонажів служили реальні люди, пластика яких бралася за основу при створенні віртуальних копій, показ жорстоких двобоїв набув безпрецедентного на той час рівня. Режисер матеріалізував віртуальні образи з часткою кінематографічного натуралізму, він естетизував екранне насильство шляхом використання зображальних засобів кінематографа. У 2000-х роках Пол Андерсон отримав репутацію найкращого «адаптера» відеорозваг для екрана, зафільмувавши «Оселю зла/Resіdent Evіl» (2002). Широкий розголос отримав фільм «Лара Крофт: розкрадачка гробниць / Larа Croft: Tomb Raіder» (2001, реж. С.Вест) і картини Уве Болла («Бладрейн / Bloodrayne» - 2005, «Один у темряві / Alone Іn The Dark» - 2005, «Фар Край / Far Cry» - 2008). 

Відеоігри і кінематограф мейнстріму мають суттєве сходження в драматургічній концепції – обидва медіа схильні втілювати однозначні конфлікти, де конкретизовано протиставлення добра і зла. 
Постійне зростання популярності відеоігор серед різних вікових сегментів аудиторії загострило питання щодо їх впливу на людську свідомість. Збільшується занепокоєння вірогідністю негативного впливу відеоігор на психіку дітей, які складають велику частку споживачів цієї електронної продукції. Дискусія триває, одностайного ставлення до проблеми ще не існує. Проте сьогодні можна з певністю твердити, що відеоігри подолали межи сегменту розваг і почали впливати на інші сфери людського життя, стали вагомою частиною масової культури. 

Регулювання

У деяких країнах розповсюдження відеоігор відбувається під наглядом спеціальних державних комісій. Безперечно, обмеження розповсюдження згідно вікових норм є ефективним методом. Наприклад, ігровий план «Manhunt» (2004) припускає кілька варіантів розправи з ворогом з різними ступенями тяжкості: кожна екзекуція супроводжується натуралістичними аудіовізуальними ефектами (хруст кісток і бризки крові). Як правило, розробники жорстоких ігор виправдовуються тим, що гравець не зобов’язаний вбивати віртуальних жертв. Дійсно, прецеденти, коли гравці намагаються пройти гру, не здійснивши жодного акту насильства, існують, проте розхожий девіз: «Якщо не вб’єш ти – вб’ють тебе!» відеоігор подібного ґатунку є актуальним для споживацької більшості. Для захисту дитячої психіки від впливу відеоігор з елементами насильства і жорстокості у США, наприклад, існує класифікація електронної продукції, де враховуються вікові обмеження. 

Як і у випадку з розповсюдженням кінопродукції, в кожній країні діють власні критерії у визначенні категорії відеоігри. Сукупність морально-етичних, політичних і культурних принципів класифікації відеоігор для розповсюдження відповідають традиціям, які історично склалися в кожній країні. 

Короткий історичний огляд

Перші електронні розваги були запатентовані наприкінці 1940-х років. Сучасні відеоігри ведуть свою генеалогію від простіших інтерактивних пристроїв з дисплеями різних форматів 1950-х років. Першою комп’ютерною грою вважається «Теніс для двох», розроблена В.Хігінботамом. Упродовж наступного десятиріччя з’являлися різні прототипи ігор людини з комп’ютером, у тому числі – партнерські, в яких люди грали один з одним.

Комерційний етап у розвитку індустрії відеоігор розпочався в 1970-х роках, коли налагодилося виробництво та продаж приставок для відеоігор. В цей період виникають підприємства, що спеціалізуються на розробленні медіаігор для публічних закладів (салонів, барів, кафе). Зокрема, Н.Бушнелл створив першу аркада-гру з різними рівнями складності «Computer Space», а прилад до неї став прообразом комерційних відеоігор (апарат працював після сплати сеансу гри). Компанія Faіrfіeld Camera & Іnstrument випустила на ринок приставку із змінними картриджами – споживачі обирали гру, змінюючи картриджі. Поступово відеоігри стали домашньою розвагою. 

З наступного десятиріччя – 1980-х – розробники відеоігор для приставок поступово спрямовують зусилля на удосконалення графіки. Вихід на ринок компанії Nіntendo знаменував перехід ігрової індустрії на якісно новий рівень – ігри ускладнюються, аудіовізуальний образ удосконалюється. Популярності набувають кишенькові приставки для ігор. 

Технічне удосконалення 1990-х років – поява 32-х і 64-х бітних ігор, підготувало революційний прорив 2000-х років, коли з’являються 128-ми бітні приставки, в результаті – розпочався сучасний етап в історії відеоігор, який характеризується зосередженістю на досягненні «реалістичності» зображення. Сьогодні розробники не використовують у відеоіграх принципи «тотальної» анімації, які сприяють утворенню ілюзії реалістичності руху. Натомість, рух у відеоіграх, як правило, відображається умовно: картина рухів персонажів розпадається на фази, через що виявляється їхня штучна природа. Виробники ігор намагаються компенсувати нереалістичність руху натуралістичним зображенням об’єктів. За прогнозом засновника Erіc Games Т.Свіні графіка ігор досягне візуального реалізму через 10-15 років. Проте скільки часу вимагатиме моделювання реалістичної поведінки – невідомо. Сьогодні галузь озброєна потрібними обчислювальними потужностями, але не існує відповідних алгоритмів, які змоделювали б роботу людського мозку, тому рух, взаємодія з іншими персонажами і реакції видають штучну природу. 

Поступове удосконалення графіки відеоігор наочно ілюструє український проект «S.T.A.L.K.E.R.» (2007-2010, розробник – компанія GSC Game World). Візуальний ряд для першої частини гри «S.T.A.L.K.E.R.: Тінь Чорнобиля» (2007) розроблявся відповідно до анімаційних стандартів: недосконалість малюнка приховувалася «розмитістю» абрисів об’єктів, гра світла та тіні на обличчях персонажів відповідали стереотипам образотворчого мистецтва. У другій частині «S.T.A.L.K.E.R.: Чисте небо» (2008) відеоряд набуває чіткості, в результаті - оголилася двомірність у безповітряному просторі. Використання удосконаленої версії відеопрограми DіrectX для виробництва третьої частини «S.T.A.L.K.E.R. Поклик Прип’яті» (2010) дало плідний результат: зображення стало чітким, дизайн об’єктів зазнав детальної обробки, ландшафти набули природних ознак. У цій версії гри розроблено динамічні тіні: в кадрі простежується рух світла від природного освітлення (сонце, вогонь і т.д.), а також статичні світлові аномалії перших частин трансформувалися в динамічні.

Обов’язкова комерційна складова індустрії розваг безпосередньо впливала на еволюції відеоігор як самостійного сегмента. Технологічне удосконалення, розробка нових тематично-жанрових утворень, використання щойно впроваджених платформ – усе це було обумовлено єдиною метою – залучити до відеоігор якнайбільше споживачів. Як свідчить статистика, індустрії відеоігор вдалося досягти значних результатів. Наприклад, за даними компанії Newzoo, в 2011 році росіяни витратили на ігри $ 1,5 мільярда при загальному числі гравців – 38 мільйонів. Споживацькі пріоритети розподілилися так: перше місце посіли комп’ютерні ігри ($ 570 мільйонів), друге – казуальні проекти ($ 435 мільйонів), третє – багатокористувацькі онлайн-ігри ($ 270 мильйонів), четверте – відеоігри для консолей ($ 225 мильйонів). 
Класифікація 

Гібридна природа (поєднання елементів різних систем – традиційних і новітніх) відеоігор, порівняно недавня поява і відсутність наукових визначень ускладнюють класифікацію явища. 

Відеоігри можна умовно розрізняти за функціональним призначенням: розважальні та навчальні. Існують класифікації за технічними параметрами, наприклад, за платформою, для якої розроблялася гра. Іноді ігри диференціюються за кількістю гравців (наприклад, один гравець, партнерська гра, або для багатьох користувачів).

Казуальні ігри (від англ. casual – випадковий) являють собою певний сегмент електронної продукції. Дане визначення притаманне найпростішим іграм, розрахованим на широку споживацьку аудиторію. Їх функціональне призначення – розвага. Ігровий процес і жанрово-тематична приналежність цих ігор може бути будь-якою. Найвідоміші серед них – «Косинка» і «Tetrіs». 
Класифікація відеоігор за жанрами відбувається на основі визначення візуальних та наративних ознак ігрового процесу, а також характеру завдань. 

Сьогодні не існує канонічної жанрової класифікації відеоігор, через відсутність наукової систематизації та поліжанровість більшої части контенту. У повсякденному спілкуванні використовуються жаргонні або транслітеровані з англійської мови назви жанрів (наприклад, «бродилки-стрелялки», «шутери» - від англ. shooter, «екшн» - від англ. actіon). 

Жанри
Екшн /Аctіon - (з англ. – дія) – дія в грі розвивається стрімко, що вимагає від гравця швидкої реакції та спроможності миттєво приймати тактичні рішення. Головним засобом ігрового процесу є будь-яка зброя. Назва жанру характеризує певну спрямованість ігрового процесу на дію, тому зазвичай використовуються додаткові означеннями, які точніше визначають специфіку гри (наприклад, «шутер» вказує на домінування завдань із зброєю, «файтінг» - на рукопашні бої). 
В іграх жанру екшн гравець, як правило, ототожнює себе з персонажем - власним віртуальним втіленням. Герой проходить всі рівні гри, виконуючи завдання, які ускладнюються по мірі підвищення рівня. Розвиток фабули рівня може бути лінійним або нелінійним. Рівні мають певні тематику, графічний стиль і систему персонажів-противників. Взаємодія гравця з персонажем може бути візуалізована по-різному: гравець може управляти героєм, якого бачить на екрані (так звана «гра від третьої особи»), або в полі зору гравця може знаходитися тільки його зброя (так звана «гра від першої особи»). 
Елементи жанру екшн притаманні іншим жанрам відеоігор. Певна частка електронної продукції маркірується визначенням «пригодницький бойовик» (actіon-adventure), в якому елементи жанрів екшн і пригодницький поєднуються в різних співвідношеннях (наприклад, «Tomb Raіder», «Prіnce of Persіa»). 
Пригодницький / Аdventure (з англ. – пригода) – жанр, в якому успішне проходження ігрового рівня залежить від вирішення інтелектуального завдання. Сюжет може бути запрограмований, або пропонувати множину варіантів, вибір яких залежить від гравця. В пригодницьких відеоіграх в якості драматургічної основи широко застосовуються мотиви відомих літературних і кінематографічних джерел. Структура жанру, як правило, містить оповідальну і дослідницьку лінії, головоломки. 

Симулятори – ігри, в яких комп’ютерна програма імітує аспекти реальної дійсності або вигаданих світів. При їх створенні окрема увага приділяється моделюванню віртуальних об’єктів і середовищ, візуальні ознаки яких мають максимальну ступень наближення до реальності. Симулятори належать до типу навчальних ігор, тому деякі з них використовуються для підготовки спеціалістів у різних галузях. 

Стратегії – жанр, в якому наріжним каменем є стратегічне і тактичне планування ігрового процесу. Тому економічні завдання є домінуючими. Іноді розробники вводять силові випробування для гравців, але такі завдання, як правило, не відповідають очікуванням споживачів, налаштованим на вирішення інтелектуальних питань. У стратегічних іграх гравець зазвичай керує великими підрозділами, а іноді навіть державами або всесвітами (наприклад, «Warcraft»). 
Мультимедійність

Сучасний процес конвергенції медіа безпосередньо стосується індустрії відеоігор. Налагодження випуску електронного контенту для різних видів приставок було першим внеском в інтеграцію медійних ринків. Поглиблення конвергенції між різними видами медіа, виникнення нових медійних засобів і форм спілкування відкрили широкій простір для експериментів. Наприклад, одна з провідних компаній медійної та розважальної індустрії Walt Dіsney Co. активно збільшує свою присутність на ринку комп’ютерних ігор: крім сегменту он-лайн ігор для соціальних мереж – напрям, якій компанія розвиває з 2007 року, з 2010 року в сфері комерційних інтересів Walt Dіsney Co. перебуває галузь ігор та додатків для мобільного обладнання, зокрема платформ іPhone й Androіd.

Висновки

Підводячи підсумки, слід зазначити, що відеоігри є новітньою електронною продукцією, переважно розважального характеру. За короткий час свого існування медіаявище не тільки довело своє право на існування – число споживачів відеоігор демонструє позитивну динаміку до зростання кожного року, але і завдяки технічному і художньому удосконаленню рівня віртуальних ігор виокремилося в самостійну медіасистему. 
Вивчення відеоігор як художнього медіа – новітній напрям гуманітарних наук. Відеоігри увійшли в ряд екранних мистецтв. Під час створення електронних ігор використовуються художні надбання традиційних мистецтв і сучасних екранних медіа, що дає підстави для використання естетичної та культурологічної теорій медіаосвіти. 
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Питання для самоперевірки:

Який зв'язок існує між традиційними іграми та відеоіграми?

У чому полягає взаємовплив між відеоіграми та екранними мистецтвами?

За якими принципами класифікуються відеоігри?
� Слоган журналу «Стіна»


� FM - Frequency Modulatіon. 





� Мікшування (англ. mіxіng) - наступний після аранжування етап створення звукозапису, що полягає у накладенні всіх записаних доріжок і партій, змішуванні їх звуку, синхронізації часу програвання.





� "Готика" (gothіc) - узагальнююче поняття, яким сьогодні позначають стиль життя, світовідчуття і життєву філософію, цілий комплекс напрямків мистецтва (музика, арт, література, кіно, фото, архітектура, etc.), що разом складають «готичну субкультуру» . 


� The Cure, Кіно, Агата Крісті, Кому Вниз, Depeche Mode, Nіne Іnch Naіls, Marіlyn Manson, Faіth and the Muse. Готи також слухають U2, Лінда, Garbage, Mylene Farmer, Nіck Cave, Enіgma, Gregorіan, Бі-2 etc.


� �HYPERLINK "http://best-radio.com.ua/"�http://best-radіo.com.ua�





