Учебно-методический комплекс по курсу «Основы медиакомпетентности»  для студентов разных направлений и специальностей

Общая трудоемкость дисциплины – 72 часа (2 з.е.), в том числе: Лекций – 17 (18) ч., практических занятий – 17 (18) ч., самостоятельная работа – 34 (36) ч., контрольные мероприятия: тесты – 3, рефераты, создание медиатекстов на оценку. Форма отчетности – зачет.
Составители – Фатеева И. А., доктор филологических наук, доцент, зав. кафедрой журналистики Челябинского государственного университета Фатеев В.Н., ст. преподаватель кафедры «Экономика и менеджмент сервиса» Южно-Уральского государственного университета (тема 7 на примере программы для менеджеров).

Введение

Федеральные государственные образовательные стандарты по всем направлениям и специальностям предписывают необходимость формирования у выпускников компетенций, тематически связанных с информацией (как общекультурных, так и профессиональных), поскольку в современном обществе (информационном по своей природе) умение работать с информацией, безусловно, относится к базовым навыкам, от уровня владения которыми зависит успешность человека в жизни. 

Например, для студентов, обучающихся менеджменту, это следующие компетенции:

   общекультурные:

- владеет культурой мышления, способен к восприятию, обобщению и анализу информации, постановке цели и выбору путей её достижения (ОК-5);

- имеет представления о роли и значение информации и информационных

технологий в развитии современного общества и экономики знаний (ОК-16);

- владеет основными методами, способами и средствами получения, хранения, переработки информации, имеет навыки работы с компьютером как средством управления информацией (ОК-17);

- способен работать с информацией в глобальных компьютерных сетях и корпоративных информационных системах (ОК-18);

- способен осуществлять деловое общение: публичные выступления, переговоры, проведение совещаний, деловая переписка, электронные коммуникации и т.д. (ОК-19);

   профессиональные:

- владеет методами и программными средствами обработки деловой информации, способен взаимодействовать со службами информационных технологий и эффективно использовать корпоративные информационные системы (ПК-34);

- умеет использовать в практической деятельности организаций информацию, полученную в результате маркетинговых исследований и бенчмаркинга (ПК-36).

Курс «Основы медиакомпетентности» вводится как общеобразовательный в целях выполнения данных требований ФГОС.

1. Цель дисциплины – формирование у студентов полноценного восприятия и развития способностей к осмысленному критическому анализу медиатекстов; повышение уровня медиаграмотности, медиакомпетентности и способности противостоять манипуляционным технологиям массмедиа.

2. Задачи  дисциплины:

– обеспечение адекватного восприятия медиатекстов как продуктов человеческой деятельности, понимания механизмов их возникновения и тиражирования, их критической оценки и квалифицированного суждения о них;

– обучение способам декодирования медиатекстов и постоянному наблюдению за характером функционирования в обществе средств массовой информации и коммуникации (как системы, так и ее отдельных предприятий), ориентации в них в целях их осознанного выбора и потребления;

– формирование критической автономии студентов; защита их от некачественного контента в СМИ;

– освоение студентами процесса создания медиатекстов на основе участия в медиаобразовательных проектах разной степени масштабности;

– формирование адекватных ценностных и мировоззренческих ориентаций относительно демократических общественных институтов, конституционных прав человека, общечеловеческих ценностей (свободы слова и мысли, неприятия неравенства и угнетения, в том числе информационного, и т.д.); противодействие негативистским тенденциям в молодежной среде, формирование навыков полезного досуга.

3. Место дисциплины в системе высшего профессионального образования 

Данная дисциплина формирует общеобразовательные знания, умения и навыки в области массовых коммуникаций. Опираясь на Рекомендации Севильской конференции ЮНЕСКО (2002) о том, что медиаобразование должно быть направлено в первую очередь на молодежь в возрасте от 12 до 18 лет, предлагается ввести предмет «Основы медиакомпетентности» на 1–2 курсах, связав его с такими общеобразовательными дисциплинами, как информатика, история, культурология, современные компьютерные технологии и т.д.

 Требования к уровню освоения содержания курса 

По окончанию изучения курса студент должен:

– иметь представление о системе средств массовой информации и коммуникации, а также о политических, экономических, творческих и прочих аспектах их деятельности;

– владеть навыками анализа отдельных средств массовой информации и коммуникации (прежде всего деловой прессы) и публикаций в них;

– уметь создавать простейшие медиатексты и участвовать в диалоге со средствами массовой информации и коммуникации;

– быть способными использовать теоретические знания, полученные на лекциях и в результате самостоятельной работы, на практических занятиях и в процессе написания рефератов; совершенствовать навыки речевой деятельности.

4. Методическая новизна курса

Курс предполагает методику проведения занятий, основанную на проблемных, эвристических, игровых, проектных и др. активных формах обучения, развивающих индивидуальность студента, самостоятельность его мышления, стимулирующих его творческие способности через непосредственное вовлечение в медиадеятельность, восприятие, интерпретацию и анализ медиатекстов. Кроме того, предполагается широкое использование компьютерных и мультимедийных технологий, современных технических средств и т.д.

II. Содержание курса

1. Разделы курса, темы, их краткое содержание

Введение

Определение понятий «массовая информация», «массовая коммуникация», «средства массовой информации», «средства массовой коммуникации» «массмедиа». Виды медиа: пресса (газеты, журналы, книги и др.), радио, телевидение, кинематограф, звуко- и видеозаписи различных текстов, различные формы новейших телекомпьютерных систем и мультимедийных устройств и др.). Роль медиа в современной жизни. Характеристика современного общества как информационного и медиатизированного. Медиаграмотность и медиакомпетентность как критерии образованности человека в современном обществе. Медиаобразование как форма обучения критическому восприятию, анализу, декодированию и созданию медиатекстов; роль медиаобразования в современной системе образования.
Тема 1. Социально-политические аспекты существования массмедиа.

Массмедиа и общество. Массмедиа как социальный институт. Функции массмедиа (информационная, коммуникационная, идеологическая, просветительская, культуроформирующая, релаксационная, организаторская и т.д.). Массмедиа и их демократический потенциал. Разные модели функционирования массмедиа в обществе (либертарианская, инструментальная, советская и др.). Право на информацию, на свободное выражение мыслей как фундаментальные права человека. Свобода слова и печати в ряду других прав и свобод человека. Институт цензуры и его влияние на развитие СМИ и СМК. Закон РФ «О средствах массовой информации» (1991 г.) и другие законы, регулирующие функционирование СМИ в России и мире. Массмедиа и политика (в том числе роль СМИ в выборном процессе). Медиатизация политики в современную эпоху. Массмедиа и государство. Государственные и муниципальные СМИ. Официальные, официозные и ведомственные СМИ. Феномен общественных СМИ. Политические (в том числе партийные) СМИ. Феномен нелегальных СМИ. Контроль общества за функционированием СМИ. Гражданская журналистика. Особенности функционирования массмедиа в стране и мире в современную эпоху.
Тема 2. Массмедиа и массово-коммуникационная деятельность.

Массмедиа как сфера самореализации человека. Виды массово-коммуникационной деятельности: журналистика, паблик рилейшнз, реклама, политтехнологии, лоббирование и др. Принципиальные различия между разными видами массово-коммуникационной деятельности. Сущностные и технологические аспекты работы медийных специалистов (журналистов, пиарменов, спичрайтеров, пропагандистов, копирайтеров и др.). Специфика работы в разных видах средств массовой информации и коммуникации. Медиапрофессии (творческие, вспомогательные и технические). Медиаменеджер как профессия. Доступ к медиапрофессиям. Массмедиа и искусство. Медиакультура и ее виды. Феномен непрофессиональных средств массовой информации и коммуникации. Медиатекст как результат творчества-в-процессе-коммуницирования. Способы осознанного восприятия, анализа и оценки медиатекстов (в том числе деловой прессы). Средства определения ценностных ориентаций, реализуемых или пропагандируемых медиатекстами. Способы потребления и создания медиатекстов.
Тема 3. Экономические аспекты функционирования массмедиа.

Массмедиа как бизнес. Владельцы медиа. Рынок медиа. Зависимость инфокоммуникационных предприятий и медиатестов, создаваемых ими, от финансового и торгово-промышленного капитала и от рекламного рынка. Понятие рейтинга и способы его измерения. Медиаменеджмент. Продюсирование средств массовой информации и коммуникации. Медиахолдинги и их влияние на процесс концентрации и монополизации СМИ. Массмедиа и аудитория: позитивное и негативное воздействие массмедиа на аудиторию. Приемы манипулирования аудиторией СМИ (скрытая реклама, product placement, «черный PR», публикация рейтингов и др. нерепрезентативных исследований и др.). Психологические и технологические приемы воздействия на аудиторию. Защита аудитории от манипулятивных технологий. Медиаобразование и медиакритика как формы защиты аудитории от негативного воздействия массмедиа.
Тема 4. Система средств массовой информации и коммуникации: история и современность.
Предпосылки возникновения массмедиа. Информационные революции и их влияние на человечество. Феномен публицистики и его развитие во все времена.

Печать как первый вид средств массовой информации и коммуникации. Первые газеты в Европе. Политизация журналистики в эпоху буржуазных революций. Борьба за свободу печати в разных странах в XVII-XXI веках. Развитие дешевых (с 1830-х) и массовых (вторая половина XIX в.) газет. Качественная и массовая (бульварная, «желтая») пресса. Движение «разгребателей грязи» в начале XX века. Печатная журналистика периодов I и II мировых войн. Процесс концентрации и монополизации прессы (первая половина XX века) и противодействие ему в разных странах. Наиболее значительные издания современности в разных странах.

Развитие печати в России: печать эпохи самодержавия (1702-февраль 1917 г.); печать буржуазно-демократического государства (февраль-октябрь 1917 г.); печать советского времени; постсоветская печать. 

Жанры печати. Журналистика новостей и мнений. Создание печатных медиатекстов разных жанров.

Современные тенденции развития печати.

Информационные агентства (ИА). Возникновение ИА как инфраструктуры журналистики в середине  XIX века. Появление национальных ИА и превращение их в мировые. Возникновение ИА в России. ИА в советское время. Создание частных ИА с конца 1980-х годов. Система ИА в современной России. Место российских ИА на международном информационном рынке. Особенности существования ИА в эпоху Интернета.

Радиовещание. Специфика радио и радиотекстов в системе СМИ. Возникновение радио. Бурное развитие радиовещания в мире в 20-30 годах XX века. Динамика развития международного радиовещания до и после Второй мировой войны. 

Радио в России: возникновение и развитие. Советское радиовещание до и в годы Великой Отечественной войны. Радиовещание послевоенных лет и периода социального застоя (1970–1985). Радио «перестройки и гласности» (1985–1991). Отечественное радиовещание в условиях рыночной экономики (1991–2000-е г.г.). Бурный рост радиовещания в Интернете, его отличительные особенности. Аудиоподкастинг.  
Кинематограф. Специфика кинематографа среди других СМК. Рождение кино «Великий немой» как образ кино 10-х годов XX века. Голливуд и его продукция. Формирование кинопрофессий и кинематографических школ в Европе и Америке.

Рождение кино в России. Возникновение отечественного кинопроизводства. Начало производства советских фильмов  (1919). Тематика и характер съе​мок кинохроники и агитфильмов в годы гражданской войны. 

Мировое и советское кино 20-30-х годов  XX века. Развитие киножанров Изменение киноязыка с приходом в кино звука и цвета. Развитие кино как массового искусства в разных странах. Мировая война и роль кино в жизни государства – общества – человека. 

Ведущие направления развития послевоенного кино. Итальянский неореализм. Послевоенное кино в СССР.  Развитие языка кино в 60-70-е годы XX века. Авторское кино. Общая характеристика кино разных стран.

Влияние информационных технологий на изменение киноязыка. Кино постмодернизма. Кино третьего тысячелетия. Трехмерная анимация. Кино и компьютерная игра. Виртуальные миры. 

Телевидение. Соединение "великого немого" (кино) и "великой невидимки" (радио) - рождение телевидения. Всемирность и универсальность телевидения. Начало регулярных передач в разных странах. Программная   политика. Характеристика общественного телевидения в Германии, Австрии, Великобритании и др. странах.
Государственная модель телевещания в разных странах. Государственная модель, соседствующая с частной, в разных странах.
Развитие систем спутникового телевидения. Создание глобальной службы теленовостей.

Телевидение США как родины телевидения. 
Телевидение в России. Традиции и новые реалии на российском ТВ. 
Интернет и Интернет-издания: возникновение и развитие. Интернет как инфокоммуникационная среда. Версии печатных изданий и Интерент-СМИ. Сайты, порталы, социальные сети и др. образования в Интернете. Блогосфера. Правовое регулирование в Интернет-среде. Интернет как мультимедийная среда. Отличительные черты Интернет-СМИ. Перспективы развития Интернета в России и в мире.

Другие виды средств массовой коммуникации. Их специфика, история, современное состояние, тенденции развития.

Процессы глобализации, коммерциализации, монополизации, визуализации, демассификации, конвергенции, виртуализации, дегуманизации и др. в средствах массовой информации и коммуникации XXI века.
Тема 5. Наука о массмедиа.

Формирование специализированной и комплексной науки о массмедиа. Теории медиа («инъекционная» и «магической пули», теория селективной экспозиции, «теория потребления и удовлетворения» и т.д.). Различные аспекты изучения средств массовой информации и коммуникации. Междисциплинарность медиаисследований. Наиболее значительные зарубежные и отечественные теоретики и исследователи медиа. Медиатерминология и ее проникновение в общеупотребительную лексику. Освоенность медиасловаря как критерий медиаобразованности современного человека.
Тема 6. Медиасистема региона (на примере Челябинской области)
.

Региональная медиасистема как часть национальной и как самостоятельная система. Указ о «вольных» типографиях Екатерины II (1783 г.) и возникновение провинциальной печати. Появление местной правительственной журналистики (в том числе уральской) в 1830-е годы и ее дальнейшее развитие. Нелегальные издания на территории нынешней Челябинской области в XIX веке. Первое легальное печатное издание Челябинска (1904, «Челябинский листок объявлений»). Зарождение партийных и общественно-литературных изданий Челябинска в годы I русской революции. «Голос Приуралья» как лучшая челябинская газета в досоветское время. Другие легальные и нелегальные издания Челябинска до октября 1917 г. 

Челябинская печать в советское время. Возникновение челябинского радио (1929) и телевидения (1958) и их развитие в советское время.

Формирование современного медиарынка (с 1990-х г.г.). Существование официальных СМИ (газета «Южноуральская панорама», телеканала ОТВ и радио ОТВ) Челябинской области. Реорганизация «советских» СМИ (газет «Челябинский рабочий», «Вечерний Челябинск», районных и городских газет, ЧГТРК и др.). Регионализация СМИ 1990-х годов и влияние этого процесса на медиасистему Челябинской области (появление местных вкладок центральных газет: «КП-Челябинск», «МК-Урал» и т.д.; развитие сетевых радиостанций: «Челябинское Эхо», «Европа плюс – Челябинск». «Русское радио – Челябинск» и т.д.). Развитие частных региональных СМИ разных видов (ТРК «Восточный экспресс», радио «Интерволна», сайты «74.ru», «dostup1.ru», газеты «Итоги.74», «Соседи» и др.). Челябинские медиахолдинги: ЗАО «ЧР-Менеджер» (газеты «Челябинский рабочий», «Тумба», «Урожайная газета», сайт mediazavod.ru), «Радио-Континенталь» («Радио-Континенталь» на 100,4 FM, «Радио Шансон», «Юмор FM», «Маяк»  и «Дорожное радио» в Челябинске), Информационная группа «74» (порталы «74.ru», «63.ru», «72.ru» и т.д.) и др. «Урал-пресс-информ» и др. информационные агентства Челябинской области. Развитие местных журналов. Корпоративные СМИ Челябинской области. Специализированные, рекламные, бесплатные региональные газеты и журналы. Наиболее известные журналисты Челябинской области. Анализ местных медиатекстов разных видов и жанров СМИ. Деловая пресса Челябинской области.
Тема 7. Тематическое медиаобразование (с учетом получаемой профессии)

Профессионалы разных областей деятельности и СМИ. Профессионально значимая информация и источники ее получения. Использование в познавательной и профессиональной деятельности навыков работы с информацией из различных источников. Анализ соответствующих тематических подсистем СМИ (деловой прессы для экономистов, политической прессы для политологов, правовой прессы для юристов, искусствоведческой прессы для искусствоведов и т.д.). Тематически узкая информация в универсальной и специализированной прессе.

СМИ как место работы и самореализации для различных специалистов. Основы деятельности специалистов разных профилей (юристов, экономистов, менеджеров, экологов, программистов, литературных критиков, искусствоведов, психологов, педагогов, пиарменов и т.д.) в СМИ и в смежных областях. СМИ и медиасистемы как объект научного исследования специалистов разных отраслей (лингвистов, историков, политологов, психологов, экономистов и т.д.). 
Вариант для менеджеров

Массмедиа и менеджеры

Профессионалы в сфере управления СМИ. Основы деятельности медиаменеджеров. Профессионально значимая информация и источники ее получения. Использование в познавательной и профессиональной деятельности навыков работы с информацией из различных источников. 

Деловая пресса как основной источник релевантной информации для менеджера. Определение деловой прессы. Деловая пресса и качественные СМИ. Определение качественной прессы. Функциональная специфика деловой прессы. Деловая пресса и проблема ангажированности. Специфика потребления деловой информации ее аудиторией. Место деловой прессы в общей типологии СМИ. Деловая печать (газеты и журналы). Универсальная, специализированная, узкоспециализированная, профессиональная и  «точечная» деловая пресса. Научные деловые журналы. История деловой печати. Деловое ТВ («РБК-ТВ»). Деловое радио («Business FM», «Коммерсант ФМ», «Эхо Москвы»). Деловая информация в Интернете. Соотношение корпоративной и деловой прессы. Виды корпоративных изданий. Журналистика и PR в корпоративной прессе.
Темы лекций

Цели и задачи курса. Виды медиа и их роль в современной жизни – 2 ч.

Социально-политические аспекты существования массмедиа – 2 ч.

Массмедиа и массово-коммуникационная деятельность – 2 ч. 

Экономические аспекты функционирования массмедиа – 2 ч.

Система средств массовой информации и коммуникации – 3 (4) ч.

Электронные СМИ – 2 ч.

Кинематограф: история и современность – 2 ч.

Наука о массмедиа – 1(2) ч. 

Темы практических занятий

Роль медиа в современной жизни – 2 ч.

Свобода слова и печати в ряду других прав и свобод человека – 2 ч.

Массмедиа и политика – 2 ч.

Сущностные и технологические аспекты работы медийных специалистов (журналистов, пиарменов, спичрайтеров, пропагандистов, копирайтеров и др.) – 2 ч.

Массмедиа и аудитория – (1) 2 ч.

Жанры печати – 2 ч.

Электронные СМИ – 2 ч.                            

Медиасистема региона (на примере Челябинской области) – (1) 2 ч.

Тематическое медиаобразование (с учетом получаемой специальности) – 2 ч.

Ш. Распределение часов курса по темам и видам работ

	№


	Тема занятия

	Кол-во часов
	Вид занятия
	Темы для самостоятельного изучения
	Формы текущего контроля

	1
	2
	3
	4
	5
	6

	
	Цели и задачи курса. Виды медиа и их роль в современной жизни.
	2
	Лекция-беседа
	Характеристика современного общества как информационного и медиатизированного. Медиаграмотность. Медиакомпетентность. Медиаобразование.
	«Входное» тестирование

	1.  
	Роль медиа в современной жизни
	2
	Практ. занятие в виде деловой игры (пресс-конференции, суда над СМИ и т.д.)
	Позитивное и негативное воздействие массмедиа на человека.
	Самостоятельная коррекция ответов «входного» теста

	
	Социально-политические аспекты существования массмедиа
	2


	Лекция-беседа с элементами «эвристики»


	Функции массмедиа
	Заполнение таблицы «Функции масс-медиа»

	
	Свобода слова и печати в ряду других прав и свобод человека
	2
	Практ. занятие
	Разные модели функционирования массмедиа в обществе
	Написание эссе-отклика на журналистские произведения, на-писанные в условиях существования разных систем СМИ

	
	Массмедиа и политика
	2
	Практ. занятие
	Медиатизация политики в современную эпоху
	Характеристика государственного СМИ по плану

	
	Массмедиа и массово-коммуникационная деятельность
	2


	Лекция-беседа проблемного характера


	Медиапрофессии и доступ к ним. Медиатекст.
	Характеристика медиатекста по плану

	
	Сущностные и технологические аспекты работы медийных специалистов
	2
	Практ. занятие 
	Массмедиа и искусство. Медиакультура и ее виды
	Проверочный тест

	
	Экономические аспекты функционирования массмедиа
	2
	Лекция-беседа
	Медиаменеджмент. Продюсирование средств массовой информации и коммуникации
	Поиск примеров скрытой рекламы в СМИ

	
	Массмедиа и аудитория
	1(2)
	Практ. занятие
	Медиаобразование и медиакритика как формы защиты аудитории от негативного воздействия массмедиа 
	Написание эссе-отклика на произведение медиакритики

	10.


	Система средств массовой информации и коммуникации. 
	3 (4)


	Лекция-беседа


	Система СМИ: история и современность
	Составление таблицы «Современная деловая печатная и электронная пресса» (или др. сектора СМИ в зависимости от получаемой специальности)  
	
	Система средств массовой информации и коммуникации. Периодическая печать
	2
	Лекция-беседа


	

	11.


	Жанры печати.
	2
	Практ. занятие
	Современные тенденции развития печати
	Написание и разбор медиатекстов разных жанров

	12.


	Электронные СМИ.
	2
	Лекция-беседа


	Специфика электронных СМИ. Современные тенденции развития системы электронных СМИ
	Реферат 

	13.


	Электронные СМИ.
	2
	Практ. занятие

с элементами проектной технологии


	История зарубежных электронных СМИ
	Создание «проекта» Интернет-СМИ

	14.
	Кинематограф: история и современность 
	2
	Лекция-беседа


	История зарубежного кинематографа.
	Эссе-отклик на кино-фильм о роли СМИ из предложенного списка

	16.
	Наука о массмедиа
	1 (2)
	Лекция-беседа
	Наиболее значительные зарубежные и отечественные теоретики и исследователи медиа
	Проверочный тест

	17.
	Медиасистема региона (на примере Челябинской области) 
	1 (2)
	Практ. занятие 
	Формирование современного медиарынка (с 1990-х г.г.). Челябинские медиахолдинги 
	Составление таблицы «Медиасистема Челябинской области»

	18.
	Тематическое медиаобразование (с учетом получаемой специальности)  
	2
	Практ. занятие в виде встречи с профессионалом соответствующего профиля из сферы СМИ 
	Профессионально значимая информация и источники ее получения. СМИ и медиасистемы как объект научного исследования специалистов разных отраслей
	Написание интервью с медиаспециалистом или отчета о встрече с ним

	
	Итого
	17 (18)/ 17 (18)
	
	
	


IV. Форма итогового контроля – зачет
V. Учебно-методическое обеспечение курса

1. Рекомендуемая литература (Основная
)

1). Большаков П.В. Вся пресса Южного Урала: 1838-2006 : науч.-справ. изд. – Челябинск, ЮУрГУ, 2006. 250 с.

2). Введение в журналистику : учебное пособие для старшеклассников / [А.А.  Журавлева и др.]; под ред. И.А. Фатеевой, М.В. Загидуллиной. Челябинск: Изд-во Челяб. гос. ун-та, 2010. 139 с.

3). Деннис Э., Меррилл Дж. Беседы о масс-медиа. М., 1997.

4). Закон Российской Федерации "О средствах массовой информации" (по любому источнику).

5). Зеркало нашей жизни: Страницы истории телевидения ЧГТРК / Ред. А.П. Ефименко, Т. Д. Николаева. Челябинск, 2004. 268 с.

6). Есин Б.И. История русской журналистики (1703 - 1917). Учебно-методический комплект. М., 2000.

7). История зарубежного кино. 1945-2000. Учебник для вузов / сост.  и отв. ред. В.А.Утилов. М.: Прогресс-Традиция, 2005.

8). История отечественного кино. Учебник для вузов/Отв. ред. Л.М.Будяк. М.: Прогресс-Традиция, 2005. 528 с.

9). Корконосенко С.Г. Основы журналистики. СПб, 2001.

10). Кузнецов И.В. История отечественной журналистики (1917-2000). Учебно-методический комплект. М., 2002.
11). Репортаж из XX века. Челябинск, 1998.

12). Система средств массовой информации России. Учебное пособие для вузов / Под ред. Я.Н. Засурского. - М.: Аспект Пресс, 2001.

13). Телерадиоэфир: История и современность / Под ред. Я.Н.Засурского. – М.: Аспект Пресс, 2005.

2. Рекомендуемая литература (Дополнительная)

1) Вайсфельд И.В., Демин В.П., Михалкович В.И., Соболев Р.П. Встречи с Х музой: Беседы о киноискусстве. В 2-х т. М.: Просвещение, 1981. Т.1. 223 с.  Т.2. 175 с.

2) Березкина, О. П. Product Placement. Технологии скрытой рекламы / О. П. Березкина. – СПб.: Питер, 2009. – 208 с.

3). Голядкин, Н.А. История отечественного и зарубежного телевидения: Учеб. пособие для студентов вузов / Н. А. Голядкин. – М.: Аспект Пресс, 2004. 141 с.

4). Звезды Голливуда / ред. Е.Н.Карцева. М.: Искусство, 1995. 400 с.

5). Зоркая Н.М. История советского кино. СПб.: Алетейя, 2005.

6). История советского кино / Ред. Х.Абул-Касымова, С.Гинзбург и др. В 4 т. М.: Искусство, 1969-1978.

7). Киномания-97. Энциклопедия российского киноискусства. М.: Коминфо, 1997 (CD-ROM).

8). Нечай О.Ф., Ратников Г.В. Основы киноискусства. Учебное пособие для некинематографических вузов. Минск: Выш. школа,1985. 368 с.

9). Новейшая история  отечественного кино. 1986–2000 / гл.ред. Л.Аркус. СПб: Сеанс, 2001.

10). Новые аудиовизуальные технологии/Отв. ред. К.Э.Разлогов. М.: Едиториал УРСС, 2005. 488 с.

11). Первый век нашего кино / Ред. К.Э.Разлогов. М.: Локид, 2006.  910 с.

12). Поличко Г.А. Киноязык, объясненный студенту. М.: Русское слово, 2006. 201 с.

13). Сиберт Ф.С., Шрамм У., Питерсон Т. Четыре теории прессы. М., 1998.

14). Средства массовой информации и демократия. М., 1993.

15).Тертычный А.А. Жанры периодической печати. М.,2002.

16). Хилько Н.Ф. Аудиовизуальная культура: Словарь. Омск: Изд-во Сиб. фил. Рос. ин-та культурологии, Омск. гос. ун-т, 2000. 149 с. 

17). Цвик В.Л. Введение в журналистику. – М., 2000.

18). Шерель А.А. Аудиокультура XX века. – М., 2004. 

VI. Ресурсное обеспечение: мультимедийный проектор, ноутбуки с возможностью воспроизводить аудио- и видеоматериалы (для преподавателей), желательно компьютерный класс (для проведения компьютерных тестов), тестовая программа, кабинет медиаобразования, библиотека.
VII. Глоссарий
Агитация – (от лат. agitatio – приведение в движение, побуждение к чему-либо). Устная и печатная деятельность, имеющая целью политическое воздействие на широкие народные массы. Средства массовой информации могут выступать инструментом агитации.*

*Лозовский Б.Н. Журналистика: краткий словарь. Тюмень, 2004.
Аудитория средств массовой информации – неопределенно многочисленная и качественно неоднородная группа людей, вступающих во взаимодействие со СМИ*. Общее количество людей, являющихся читателями, слушателями, зрителями <…>, рынок потребителей информации. Различаются реальная и потенциальная аудитории конкретных передач, программ, а также радио и телевидения в целом. Потенциальная аудитория – это число людей, имеющих техническую возможность воспринимать информацию (наличие газет, приемников и передающей сети в данной местности); реальная – число читателей, радиослушателей или телезрителей, практически реализующих эту возможность.**

*Корконосенко С.Г. Основы журналистики. М., 2001. 

** Князев А. А. Энциклопедический словарь СМИ. Бишкек, 2002.
Блог (от англ. blog от web log – сетевой журнал или дневник событий) – вебсайт, содержанием которого является интернет-дневник одного или нескольких авторов, состоящий из записей (изображений или мультимедиа) в обратном хронологическом порядке. Представляя собой среду сетевого общения, характеризуется возможностью публикации комментариев посетителями. Важнейшим условием существования электронного журнала предстает регулярность обновления контента.
Ведущий – журналист, сообщающий новости, организующий беседы, интервью, ток-шоу. Синонимично терминам коммуникатор, модератор.*
*Князев А. А. Энциклопедический словарь СМИ. Бишкек, 2002.
Вещание – процесс распространения информации средствами радио- или телевизионной техники. Вещание подразумевает одновременный прием информации, передаваемой из одного редакционно-технического центра, большим количеством людей, с помощью индивидуальных приемных устройств. Различают внутреннее вещание (передачу программ для населения своей страны) и иновещание (передачу программ для населения других стран). По техническому признаку вещание разделяется на эфирное и проводное (кабельное телевидение и радиотрансляционная сеть).*

*Радиожурналистика. Под ред. А.А. Шереля. М., 2002.
Газета – печатное периодическое издание, в котором публикуются материалы о текущих событиях*. История термина восходит к XVI веку, когда в Венеции существовала мелкая монетка, называвшаяся словом gazetta, за которую можно было купить листок с новостями. Уже в XVII–XVIII веках в Англии и других европейских странах это слово стало означать периодическую публикацию текстов с различной информацией, но сразу преимущественно по актуальной общественно-политической и культурной тематике. Позже в английском языке укоренилось понятие newspaper, в котором четко выражена атрибутивная особенность этой разновидности СМИ – передача новостей в форме издания на бумаге.**

* Лозовский Б.Н. Журналистика: краткий словарь. Тюмень, 2004.
**Князев А. А. Энциклопедический словарь СМИ. Бишкек, 2002.
Главный редактор – председатель редакционно-художественного совета редакции, студии. Дает разрешение на выход в свет каждой телепрограммы, является организатором творческого процесса. Если учредителем главной редакции предоставлены права юридического лица, главный редактор вправе осуществлять прием, перевод, увольнение сотрудников редакции (студии), представлять ее интересы в суде, арбитраже, других государственных органах и общественных организациях и реализовать права, предоставленные законом юридическим лицам.*
*Егоров В. Терминологический словарь телевидения: основные понятия и комментарии. М., 1997.
Глобализация (globalization) – одна из тенденций развития современных масс-медиа. Включает в себя взаимодействие, кооперацию усилий медийных компаний разных стран на основе развития спутниковых средств связи и других развивающихся способов доставки информационного сигнала, образование транснациональных информационных структур. Одним из проявлений этой тенденции является система международного информационного обмена, в которой участвуют практически все крупнейшие информационные агентства мира. <…> Критики глобализации масс-медиа выступают в защиту национальных культурных традиций от эскалации западной и прежде всего американской информационной продукции. По мнению последних, глобализация в информационной сфере ведет к нивелированию самобытности культур в различных целях и дальнейшему преобладанию коммерческого начала над гуманитарным в деятельности СМИ. Употребляется также понятие глобализация тематики (globalization of the subject matter), под которым понимается трансграничное распространение по каналам СМИ стандартизированных новостных сюжетов и развлекательных программ. Это, например, музыкальный канал MTV, телевизионные новости CNN, Fox News и Sky News, радиовещание BBC и ряд других. <…> Сторонники глобализации считают, что в идеале глобализационные процессы должны привести к тому, что мировое сообщество будет иметь единую точку зрения на важнейшие события и проблемы, происходящие и существующие на земле. Исчезновение локальности в содержании новостей неизбежно усиливает и так называемую «глобализацию аудитории» – <…> аудитория теряет привязанность к информации в пределах своей страны, а больше интересуется событиями общемирового значения.*

*Князев А. А. Энциклопедический словарь СМИ. Бишкек, 2002.
Диктор – сотрудник радио или телевидения, читающий в эфир сводки новостей. Подразумевается, что его роль более пассивна, нежели у комментатора или ведущего программы, которые, как правило, не только читают текст, но и участвуют в подготовке его к эфиру.*
*Князев А. А. Энциклопедический словарь СМИ. Бишкек, 2002.
Достоверность информации – 1. Информация, не вызывающая сомнений, подлинная, реальная*. 2. В ст. 57 Закона РФ «О СМИ» речь идет о сведениях соответствующих действительности, т.е. фактах, наличие которых при необходимости можно подтвердить юридически корректными процедурами (с использованием документов, свидетелей, экспертных заключений и т.д.) 3. В практике журналистов достоверными считаются сведения, публикуемые с обязательной ссылкой на источник.**

*Словарь русского языка: в 4-х т. / АН СССР, Ин-т рус. яз.; Под ред. А.П.Евгеньевой. – 2-е изд., испр. и доп. -  М.,1981.

**Лозовский Б.Н. Журналистика: краткий словарь. Тюмень, 2004.
«Желтая» пресса – популярные, массовые издания, формулу успеха у читателей которых вывел один из отцов основателей жанра Аксель Шпрингер: «Чужая постель, чужие деньги, чужая смерть». Основное содержание: сенсации, сплетни, скандалы из личной жизни известных людей. <…> Характерные особенности этого типа прессы: преувеличение, использование превосходных степеней; крупные, кричащие, интригующие заголовки; обилие иллюстраций, коллажей; систематическое использование обнаженной натуры; конфликтная, агрессивная форма подачи материала; употребление сниженной лексики; основные темы – ужасы, мистика, убийства, секс, частная жизнь известных людей.*

* Лозовский Б.Н. Журналистика: краткий словарь. Тюмень, 2004.
Журналист – лицо, занимающееся редактированием, созданием, сбором или подготовкой сообщений и материалов для редакции зарегистрированного средства массовой информации, связанное с ней трудовыми или иными договорными отношениями либо занимающееся такой деятельностью по ее уполномочию.*

*Закон Российской Федерации  «О средствах массовой информации».
Журналистика – 1. Способ деятельности, связанный с поиском, получением, обработкой и распространением общественно значимой информации. 2. Литературно-публицистическая  деятельность в журналах, газетах, на радио, телевидении. 3. Периодическое издание в целом.* Область производственно-творческой деятельности, связанной со сбором, обработкой и распространением информации, представляющей общественный интерес, с целью адаптации аудитории печати, телевидения и радиовещания к экономическим, политическим, социальным, культурным изменениям.**

*Словарь русского языка: в 4-х т. / АН СССР, Ин-т рус. яз.; Под ред. А.П.Евгеньевой. – 2-е изд., испр. и доп. - М.,1981.

**Лозовский Б.Н. Журналистика: краткий словарь. Тюмень, 2004.
Интеллектуальная собственность – включает права, относящиеся к литературным, художественным и научным произведениям, исполнительской деятельности артистов, звукозаписи, радио- и телевизионным передачам; изобретениям во всех областях человеческой деятельности; научным открытиям; промышленным образцам; товарным знакам, знакам обслуживания, фирменным наименованиям и коммерческим обозначениям; защите против недобросовестной конкуренции.*

*Лозовский Б.Н. Журналистика: краткий словарь. Тюмень, 2004.
Информационное агентство – организация, осуществляющая сбор, обработку и оперативную доставку информации до потребителей, как правило, газет, журналов, телеканалов, радиостанций и т.д. (ИТАР-ТАСС, Интерфакс, РИА-Новости и др.). При распространении сообщений и материалов информационного агентства другим средством массовой информации ссылка на информационное агентство является обязательной.
Информационное общество – футурологическая доктрина, получившая полемическую популярность в 1970-1980-х годах в период нарастания компьютерного бума и наиболее системно изложенная в книге американского культуролога Олвина Тоффлера «Третья волна». Согласно О. Тоффлеру, мир вступает в новую, третью, стадию цивилизации, в судьбе которой решающую роль будут играть информационные демассифицированные средства связи, существенно меняющие все сферы жизни – от экономики и культуры до образа жизни и мышления. Основу новой экономики составят компьютерные системы, соединяющие между собой все структурные единицы социума, что даст возможность организовать трудовую деятельность, заменив ручные промышленные действия манипулятивно-информационными, что повлечет и изменение отношения людей к самой информации. Она станет восприниматься не в качестве товара, но в качестве стимулятора творческих сил и поисков, постоянное общение с компьютером научит людей хорошо ориентироваться в глобальных информационных пространствах по индивидуальным многовариантным выборам решений, независимо от массовых правил, стандартов и предубеждений. По О. Тоффлеру, в эпоху новой цивилизации, цивилизации «третьей волны», «самым основным сырьем для всего и вся, и таким, которое невозможно исчерпать, станет информация, включающая в себя и воображение», и поэтому «благодаря информации, обретающей гораздо большее значение, нежели когда-либо раньше, новая цивилизация начнет перестраивать образование, определять границы научных исследований и, кроме того, реорганизовывать сами средства коммуникации».*
*Князев А. А. Энциклопедический словарь СМИ. Бишкек, 2002.
Информационный повод — журналистский термин, означающий необходимую текущую информацию, позволяющую опубликовать определенный материал и привлечь к нему как к событию внимание аудитории: факт, непосредственно имевший место сегодня, вчера или в течение месяца (в зависимости от периодичности органа); юбилей или памятная дата; вновь открывшаяся неожиданная информация о хорошо известном; возврат популярности на время забытого события прошлого или ньюсмейкера.*

*Вакурова Н. В., Московкин Л. И. Типология жанров современной экранной продукции. М., 1997.
Информация – сведения о лицах, предметах, фактах, событиях, явлениях и процессах независимо от формы их представления*. Информация уменьшает степень неопределенности, неполноту знаний о лицах, предметах, событиях и т.д.

*Закон Российской Федерации «Об информации, информатизации и защите информации».
Инфотеймент – (от англ. information и entertainment) – развлечение информированием, «информируя, - развлекай». Следуя этому способу подачи материала, журналист находит и приводит в материалах на любые, в первую очередь, «серьезные» темы, - занимательные детали и сюжеты.*

*Лозовский Б.Н. Журналистика: краткий словарь. – Тюмень, 2004.
Качественная пресса (quality paper – брит. солидная газета) – издания, рассчитанные на высокообразованного читателя со средним и высоким доходами.*

*Лозовский Б.Н. Журналистика: краткий словарь. – Тюмень, 2004.
Кодекс профессиональной этики российского журналиста – документ, предназначенный для внутреннего саморегулирования журналистского сообщества. Одобрен Конгрессом журналистов России 23 июня 1994 года в Москве. Состоит из десяти статей, которые нормируют взаимоотношения журналистов с государством, обществом, аудиторией, источниками информации, коллегами. Подчеркивается обязательность: использования журналистом только достоверной информации, исправления ошибок, соблюдения конфиденциальности получения информации, уважения чести и достоинства людей. Кодекс предполагает недопустимым для журналиста: распространение заведомо ложных сведений, использование незаконных способов получения информации, получение вознаграждения или гонораров от третьих лиц за публикацию материалов, совмещение журналистской работы с участием в органах государственной власти, сочетание журналистской и рекламной деятельности.*

*Лозовский Б.Н. Журналистика: краткий словарь. – Тюмень, 2004.
Концентрация СМИ – сосредоточение в руках одного владельца (учредителя) нескольких разнотипных средств массовой информации, приводящее к монополизации информационного рынка.
Копирайтер (copywriter) – рекламный специалист, создающий на основе творческого задания (брифа) идеи, концепции и тексты для всех видов рекламы. Копирайтинг представляет собой процесс написания сценариев, рекламных текстов, слоганов, заголовков и т.п., разработку для web-сайта контента, способного привлечь клиентов к Интернет-ресурсу, компании или ее услугам.

Корреспондент – обеспечивает редакцию оперативной информацией и другими материалами событийного характера, готовит и ведет телевизионные репортажи с места событий, выступает в передачах с собственными материалами. Корреспондент принимает участие в разработке перспективного и текущих планов отдела, редакции, организует выступления политических деятелей, специалистов народного хозяйства, представителей науки и культуры.*
*Егоров В. Терминологический словарь телевидения: основные понятия и комментарии. М., 1997.
Манипуляция в СМИ – вид целенаправленного или ситуативно обусловленного психологического воздействия при посредстве масс-медиа, используемый для достижения одностороннего, как правило, выигрыша посредством скрытого побуждения всей аудитории или какой-то ее части к принятию каких-либо установок или к совершению определенных действий.*

*Олешко В.Ф. Психология журналистики. Екатеринбург, 2006.
Массовая информация – предназначенные для неограниченного круга лиц печатные, аудио-, аудиовизуальные и иные сообщения и материалы.*

*Закон Российской Федерации  «О средствах массовой информации».
Массовая коммуникация – процесс распространения информации с помощью технических средств: радио, телевидения, кинематографа, печати, Интернет, мобильных телефонов – на численно большие рассредоточенные аудитории.
Независимость СМИ – наиболее дискуссионный термин в теории и практике СМИ. Одна из точек зрения предполагает независимыми СМИ, которые не финансируются, не дотируются, не льготируются государством, тем самым, не подвергаются контролю со стороны государства в области содержания и формы журналистских материалов. Разделяющие вторую точку зрения, считают, что независимыми СМИ могут быть только те, кто сами зарабатывают необходимые средства для нормального функционирования и за все платят самостоятельно. Третьи полагают, что независимых СМИ нет и не может быть, т.к. список зависимостей не ограничивается только государственной и финансовой. СМИ зависят от аудитории, таланта и профессионализма журналистов и т. п. Целесообразнее разделять СМИ на государственные (или с участием государственных структур) и частные.*

*Лозовский Б.Н. Журналистика: краткий словарь. Тюмень, 2004.
Новости – новые сведения, известия, сообщения о важнейших событиях в стране и мире. <…> Английское news обозначает собственно новости с того времени, когда появляется массовая печатная пресса, существуют сленговые понятия news-maker (ньюсмейкер), newshawk (охотник за новостями), news digger-upper (копатель новостей). В англоязычной журналистике существует также понятие Soft news – «мягкие новости», подразумевающее информацию, которая может нести на себе печать авторской индивидуальности как в выборе событий, так и в форме изложения сообщений о них. <…> В западной журналистике выделяют как отдельную категорию «экстренные новости» (news flash) – предельно краткие сообщения о новейших событиях, которые, как правило, не содержат в себе никаких подробностей, ставя целью простую констатацию факта.*

*Князев А. А. Энциклопедический словарь СМИ. Бишкек, 2002.
Ньюсмейкер (англ. newsmaker – «делатель новостей») – человек, являющийся или потенциально способный стать источником новостной информации. Чаще всего – по должности. Глава государства, глава правительства, спикер парламента – ньюсмейкеры номер один. Кроме того – лидеры политических партий, министры (особенно те, которые возглавляют ведомства, где чаще рождаются новости: МЧС, МВД, МНБ и т.д.). Ньюсмейкером можно считать ученого, работающего на каком-то направлении, имеющем потенциальную сенсационность. Естественно, к этой категории относятся пресс-секретари разного рода, «специалисты по связям с общественностью» и т.п. Близко по содержанию понятию коммуникатор, в западной журналистике используется также близкий по смыслу термин newsbreak.*

*Князев А. А. Энциклопедический словарь СМИ. Бишкек, 2002.
Обратная связь – в журналистике – естественная или специально организованная реакция читателей, слушателей, зрителей на журналистские выступления. Каналы ОС: письма, телефонные звонки, посещения редакций, электронная почта, читательские (зрительские) конференции, фокус-группы, телефонные опросы, специальные конкретно-социологические исследования.*

*Лозовский Б.Н. Журналистика: краткий словарь. Тюмень, 2004.
Объективность журналистики – «объективный – существующий вне сознания и независимо от него; лишенный предвзятости; беспристрастный»*. Объективность – один из основных принципов профессиональной деятельности работников печати, радио и телевидения, предполагающий полное, всестороннее, исчерпывающее описание события, явления с использованием необходимого и достаточного количества фактических сведений. Объективность являет собой также и способ предъявления информации, который исключает эмоции, отделяет факты от мнений, беспристрастно описывает, обеспечивает точность сведений и сбалансированность мнений, представляет конкурирующие точки зрения с тщательным использованием знаков цитирования, излагает информацию в разумной последовательности.**

*Словарь русского языка: в 4-х т. / АН СССР, Ин-т рус. яз.; Под ред. А. П. Евгеньевой. – 2-е изд., испр. и доп. – М.,1981.

**Лозовский Б.Н. Журналистика: краткий словарь. Тюмень, 2004.
Паблик рилейшнз (PR) – (англ. public relations) – 1. Связи с общественностью. 2. Служба связи с общественностью.* «Public Relations» – это искусство и наука достижения гармонии посредством взаимопонимания, основанного на правде и полной информированности.** Паблик рилейшнз – управленческая функция, которая помогает определить цели и философию организации, содействовать адаптации к изменениям в ее работе. Практики ПР устанавливают связи со всеми необходимыми и значимыми деятелями для согласования целей организации и ожиданий общественности, они развивают, осуществляют и оценивают программы организации, которые продвигают влияние и понимание между организацией и общественностью.***

*Лозовский Б.Н. Журналистика: краткий словарь. Тюмень, 2004.

**Блэк С. Паблик рилейшнз. Что это такое? М., 1990.
Периодическое печатное издание – газета, журнал, альманах, бюллетень, иное издание, имеющее постоянное название, текущий номер и выходящее в свет не реже одного раза в год.*

*Закон Российской Федерации  «О средствах массовой информации».
Пропаганда – распространение и углубленное разъяснение каких-либо идей, учения, знаний.* Процесс распространения идей, норм, взглядов, ценностей, знаний и т.п. с целью внедрения в поведенческие установки людей.**

*Словарь русского языка: в 4-х т. / АН СССР, Ин-т рус. яз.; Под ред. А.П.Евгеньевой. – 2-е изд., испр. и доп. - М.,1981.

**Лозовский Б.Н. Журналистика: краткий словарь. Тюмень, 2004.
Профессиональная этика журналиста – область этики, изучающей нормы, правила, стандарты творческого поведения в журналистской среде, одна из форм саморегулирования профессиональной деятельности, где субъектом и объектом одновременно выступает профессиональное журналистское сообщество, в отличие от других форм контроля, где субъектами регулирования выступают государство и общество. <…> Основу внутрицехового морального регулирования составляет осознанное намерение журналистов исполнять нормы и правила, выработанные внутри корпорации (редакции, ассоциации, клуба и т.п.). Профессионально-этическому регламентированию подвергаются взаимоотношения журналистов с владельцами, учредителями, органами власти, аудиторией, источниками информации, героями (персонажами) материалов, внештатными авторами, коллегами. Совокупность выработанных сообществом этических норм, фиксируется как правило, в кодексах, хартиях, декларациях, канонах, принципах, пактах, меморандумах, конвенциях.*

*См., например: Профессиональная этика журналиста: Документы и справочные материалы. Сост. Казаков Ю.В.– М., 2002.
Псевдоним – (греч. – pseudos – ложь и onyma – имя) – условное имя автора или артиста, представителя любой творческой профессии, которое заменяет его настоящее имя и фамилию (либо и то и другое). Законом раскрытие псевдонима без согласия автора обычно не допускается, кроме случаев, когда псевдоним используется в целях фальсификации авторства. В качестве псевдонима может быть указано любое имя или вымышленное наименование.*

*Князев А. А. Энциклопедический словарь СМИ. Бишкек, 2002.
Публицистика – род литературы и журналистики; рассматривает актуальные политические, экономические, литературные, философские и другие проблемы с целью воздействовать на современное общественное мнение, нравы и существующие политические институты, укрепить или изменить их в соответствии с классовым интересом (в классовом обществе) или социальным и нравственным идеалом.* Публицистика – один из видов журналистских текстов, основными характеристиками которого являются актуальность и масштабность разрабатываемой темы, эмоциональная насыщенность изложения, тенденциозность и пристрастность автора, полемичность, литературное мастерство.**
*Литературный энциклопедический словарь. Под общ. ред. В.М.Кожевникова и П.А.Николаева. – М., 1987.

** Лозовский Б.Н. Журналистика: краткий словарь. – Тюмень, 2004.
Радиожурналистика – 1. Вид журналистской деятельности, основанный на использовании технических средств радиовещания. 2. Совокупность радиопередач, относящихся к сфере журналистики (в отличие от передач, относящихся к сфере радиоискусства), результат деятельности радиожурналистов. Радиожурналистика обладает рядом специфических свойств, отличающих ее от других видов журналистики. К ним, в частности, относятся: чрезвычайно высокий уровень оперативности, особый характер эмоционального воздействия на аудиторию и вследствие этого – структурное своеобразие композиционных решений исходного журналистского материала, специальные приемы организации внимания аудитории и др.*

*Радиожурналистика. Под ред. А.А. Шереля. М., 2002.
Рейтинг телепередачи (программы, канала) – размер телеаудитории, выраженный в абсолютных цифрах или в процентах от общей телеаудитории местности, региона, страны и т.д. Имеет значение как показатель экономической рентабельности телекомпании и один из критериев при телепрограммировании. Является основным критерием при определении стоимости эфирного времени для рекламодателей. Для кабельного телевидения определяется, исходя из количества абонентов. Для телекомпаний, распространяющих телевизионный сигнал эфирным и открытым (некодированным) способом – чаще всего путем проведения социологических опросов.*

*Князев А. А. Энциклопедический словарь СМИ. Бишкек, 2002.
Реклама – информация, распространенная любым способом, в любой форме и с использованием любых средств, адресованная неопределенному кругу лиц и направленная на привлечение внимания к объекту рекламирования, формирование или поддержание интереса к нему и его продвижение на рынке.*

*Закон Российской Федерации «О рекламе», № 38-ФЗ, от 13. 06. 2006.
Свобода массовой информации – беспрепятственное распространение предназначенных для неограниченного круга лиц печатных, аудио-, аудиовизуальных и иных сообщений и материалов. Ст. 29, п. 5 Конституции РФ содержит норму: «Гарантируется свобода массовой информации. Цензура запрещается». Однако Закон РФ «О СМИ» предусматривает ответственность журналистов за злоупотребление свободой массовой информации, а именно: не допускается использование средств массовой информации в целях совершения уголовно наказуемых деяний, для разглашения сведений, составляющих государственную или иную, охраняемую законом тайну, для призыва к захвату власти, насильственному изменению конституционного строя и целостности государства, разжигания национальной, классовой, социальной, религиозной нетерпимости или розни, для пропаганды войны, а также для распространения передач, пропагандирующих порнографию, культ насилия и жестокости.*

*Лозовский Б.Н. Журналистика: краткий словарь. Тюмень, 2004.
Свобода печати – представляет собой возможность создавать, учреждать, производить и распространять информационную продукцию в форме периодического издания. С момента возникновения печати в разных государствах такая возможность представлялась отнюдь не всем, более того, ограничения носили характер от крайне либеральных до жестко тоталитарных условий предоставления права издавать периодические издания. Например, в авторитарных государствах пользоваться прессой могли только те, кто получил патент (разрешение, лицензию) от верховной власти; в экономически продвинутых странах с развитыми демократическими институтами право производить и распространять печатную продукцию получали те, у кого существовали экономические возможности. В странах, где государственной идеологией признавался коммунизм, пресса могла принадлежать только определенным социальным слоям и классам. В Советском Союзе, например, основными учредителями, издателями и владельцами газет, журналов (телевидения и радио) являлись государственные и партийные структуры. Конституция Российской Федерации 1993 года определяет: «Каждый имеет право свободно искать, получать, передавать, производить и распространять информацию любым законным способом». Законные способы определяются принятыми в Российской Федерации законами, а именно: «О средствах массовой информации», «О государственной тайне», «Об информации, информатизации и защите информации», «О рекламе» и другими. Кроме того, отдельные стороны деятельности прессы регулируются соответствующими статьями Уголовного, Гражданского, Административного, иных кодексов.*

*Лозовский Б.Н. Журналистика: краткий словарь. Тюмень, 2004.
Свобода слова – возможность выражать мнения, оценки, суждения беспрепятственно, без ограничений. Однако и эта возможность в разных обществах имеет свои пределы, ст. 29, например, Конституции РФ содержит норму: «Каждому гарантируется свобода мысли и слова». Одновременно в Основном законе России прокламируются: права граждан на неприкосновенность частной жизни, личную и семейную тайну, защиту чести и доброго имени, на тайну переписки, телефонных переговоров, почтовых, телеграфных  и иных сообщений (ст. 23); недопустимость пропаганды или агитации, возбуждающих социальную, расовую, национальную или религиозную ненависть и вражду (ст. 29).*

*Лозовский Б.Н. Журналистика: краткий словарь. Тюмень, 2004.
Социальная ответственность журналиста – «В журналистике информация понимается как общественное благо, а не предмет потребления. Это означает, что журналист разделяет ответственность за переданную информацию. Он ответственен не только перед теми, кто контролирует средства массовой информации, но прежде всего перед широкой общественностью, принимая во внимание различные социальные интересы. Социальная ответственность журналиста требует, чтобы во всех обстоятельствах он действовал в соответствии со своим нравственным сознанием».*

*Международные принципы журналистской этики. См.: Право и этика в работе журналиста. Екатеринбург, 1996.
Союз Журналистов Российской Федерации – федерация журналистских организаций России. История СЖ РФ восходит к 1956 году, когда ЦК КПСС принял решение о создании Союза журналистов СССР.*

*Лозовский Б.Н. Журналистика: краткий словарь. Тюмень, 2004.
Спичрайтер (speechwriter) – специалист по подготовке речей, докладов, презентаций для публичных выступлений. Как правило, принимает непосредственное участие в практической подготовке выступающего.
Средства массовой информации (СМИ) – периодическое печатное издание, радио-, теле-, видеопрограмма, кинохроникальная программа, иная форма периодического распространения массовой информации.* Совокупность организаций (учреждений), основной целью которых выступает сбор, обработка и распространение информации. Средства массовой информации зачастую называют термином «масс-медиа» (mass media).

*Закон Российской Федерации  «О средствах массовой информации».
Телевидение – область науки, техники и культуры, связанная с передачей зрительной информации (подвижных изображений) на расстояние радиоэлектронными средствами; собственно способ такой передачи. Наряду с радиовещанием Т. — одно из наиболее массовых средств распространения информации (политической, культурной, научно-познавательной, учебной) и одно из основных средств связи, используемое в научных, организационных, технических и др. прикладных целях (например, в системах диспетчеризации и контроля в промышленности и на транспорте, в космических и ядерных исследованиях, в военном деле и т. д.).*

*БСЭ.
Формат (в широком смысле) – система всего вещания данной станции (канала). Формат (в узком смысле) – концепция вещания, включающая в себя содержание, ритм вещания, эстетические нормы программирования, манеру работы ведущих и структурирование программных элементов в соответствии с потребностями целевой аудитории.
Фотокорреспондент – осуществляет внестудийные фотосъемки репортажного, событийного, очеркового характера, готовит фоторепродукции, в случае необходимости обеспечивает выбор натуры для изготовления фотофондов, фотодекораций.*

*Егоров В. Терминологический словарь телевидения: основные понятия и комментарии. М., 1997.
Фрилансер – (англ. freelancer – «свободный копьеносец», наёмник, в переносном значении – вольный художник) – человек, выполняющий работу без заключения долговременного договора с работодателем, нанимаемый для выполнения определённого перечня работ (внештатный работник). Будучи вне штата какой-либо компании, фрилансер может одновременно выполнять заказы для разных клиентов.
Целевая аудитория – большая часть «реальной» аудитории с определенными социально-демографическими признаками (пол, возраст, социальный статус). Реальная  же аудитория – это та часть слушателей / зрителей / читателей, которые ориентированы на данную станцию, канал, постоянно слушают или смотрят это СМИ и считают его своим. Например, целевая аудитория Первого канала, по оценкам специалистов, это «женщины старше 50 лет».   
Цензура – 1. Система государственного надзора за печатью и средствами массовой информации, а также учреждение, осуществляющее такой надзор.* 2. Требование от редакции средства массовой информации со стороны должностных лиц, государственных органов, организаций, учреждений или общественных объединений предварительно согласовывать сообщения и материалы, а равно наложение запрета на распространение сообщений и материалов, их отдельных частей.**

*Словарь русского языка: в 4-х т. / АН СССР, Ин-т рус. яз.; Под ред. А.П.Евгеньевой. – 2-е изд., испр. и доп. – М.,1981.

**Закон Российской Федерации  «О средствах массовой информации».
«Четвертая власть» (Fourth Estate – «четвертое сословие») – метафорическое определение места и роли журналистики, средств массовой информации в обществе наряду с традиционными ветвями власти: законодательной, исполнительной, судебной. Английский политик Эдмунд Берк, нарекший этим именем прессу еще в конце ХVШ в., явно не ожидал, что оно будет принято всерьез, ибо его высказывание было пронизано иронией в большей степени, чем уважением к журналистской профессии.*

*Беглов С.И. Четвертая власть: британская модель. М., 2002.
Эффективность и действенность журналистики (действенность, результативность) – совокупность результатов воздействия на сознание, психологию и поведение аудитории, человека, социальной группы и общественной системы*. Существуют прямые эффекты от выступлений в печати и эфире, когда результат воздействия на реальную практику совпадает с задачей журналиста, и обратные, когда ситуация развивается в прямо противоположном задуманному журналистом (редакцией) направлении. Содержательный показатель эффективности журналистских выступлений – принятие уполномоченными структурами решений, меняющих жизненную ситуацию. Формальные показатели: ответы заинтересованных организаций и граждан, письма-отклики, звонки в редакцию. ЭЖ повышается: при поддержке СМИ органами власти, общественными объединениями, политическими организациями, гражданами; профессионально корректной разработкой журналистами общественно значимых проблем.**

*Корконосенко С.Г. Основы журналистики. СПб, 2001.

** Лозовский Б.Н. Журналистика: краткий словарь. Тюмень, 2004.
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� Для других регионов разрабатывается по мере необходимости.


� Разрабатывается для каждого направления или специальности отдельно. Для примера мы даем сначала инвариантное содержание (усредненное, релевантное для всех направлений), а затем приводим вариант для студентов, обучающихся по направлению «Менеджмент».


� Список разработан с учетом регионального компонента, связанного с Челябинской областью.





