Реферат на тему

Соціокультурні функції ЗМІ

Інформаційна функція. Радіо- і теленовини, газетні новини, покликані інформувати слухачів, глядачів і читачів про те, що відбулося за сьогоднішній і вчорашній дні в країні й у світі.

     Пізнавально-просвітительська функція. Спеціальні теле- і радіопрограми, газетні і журнальні рубрики, присвячені розширенню кругозору людей, спрямовані на збільшення нових знань практично у всіх областях людської діяльності. Ми читаємо і чуємо інформацію про те, як охоронитися від СНІДа, солити гриби, шити плаття, доглядати за квітами і садовими насадженнями, на які періоди поділяється вітчизняна історія і скільки атомів в одній молекулі, чому росте безробіття і як надати першу допомогу потерпілому. Ця інформація вчить нас тому, що ми   не вміємо або не знаємо. Завдяки цій функції ЗМІ всім членам суспільства гарантується придбання деякого рівня культурної компетентності, що особливо важливо в епоху, коли гарні школи доступні тільки багатим, а в звичайних постійно знижується якість утворення.

     Рекреаційна функція. Значна частина інформації в теле- і радіоєфірі, у газетах і журналах віддана розважальним темам. Це класична й естрадна музика, телешоу, ігри і лотереї, свята і фестивалі, спортивні програми. У популярних журналах і газетах публікують кримінальну хроніку, белетристику, любовні і детективні романи.

     Нормативно - регулятивна функція.  ЗМІ не тільки інформують, просвіщають і розважають аудиторію, але і формують думки, світогляд, реакції на ті чи інші події. А це означає, що ЗМІ цілеспрямовано впливають на поводження людей. Вплив на слухача і глядача йде вже на стадії добору матеріалів, що попадають у   ефір чи на газетну смугу. Що публікувати, а що ні, вирішує спочатку журналіст, що написав репортаж, а потім головний редактор, що дає   добро чи відкидає публікацію. Але головний редактор далеко не завжди вирішує долю матеріалу. У радянські часи над ним стояв інструктор Відділу пропаганди й ідеології ЦК КПРС. Тут і приймалися остаточні рішення. У 90-і 

роки гласна цензура була знята. Однак незабаром з'явився інший замовник - могутні фінансові угруповання, що наймають журналістів, замовляють їм тему, напрямок думки, оплачують ефірний час і т.п.

       Події в новинах не просто подаються, але коментуються і ранжируються по ступені важливості. Глядачам і читачам події подаються у вигідному для цілей ЗМІ гляді. Але яку саме мету мають ЗМІ, вирішують політичні влади країни, політична ситуація. Комуністи  нав'язували аудиторії свою версію подій. Тепер демократи нав'язують власну версію.

       Нормативно-регулятивна функція складається  можливості комуникатора, у відповідності зі своїми цілями й інтересами, маніпулювати суспільною думкою, роблячи вплив на глядачів, слухачів, читачів. Прагнучи підвищити до максимуму ефективність впливу на аудиторію, комуникатор підшукує для цього оптимальні засоби: належні канали (печатка, радіо, телебачення, вулична реклама); відповідний тип звертання до аудиторії ( гасло, прохання, заклик, вимога, повідомлення); стиль подачі матеріалу ( строгий чи вільний, новий чи класичний). При маніпулюванні коммуникатора зовсім не цікавить те, що хоче   почути чи побачити аудиторія, головне для нього - власні цілі і задачі. Зрозуміло, він враховує соціально-демографічний склад аудиторії, її смаки і переваги, але лише як засіб підсилити ефективність впливу.

      Звичайно, нав'язувати свої інтереси, не зважаючи на думку аудиторії, можна тільки до відомої межі. Якщо передача не утримала аудиторію, якщо глядачі переключили телевізор на іншу програму, то ефективність впливу зведена до нуля, а гроші викинуті на вітер. Комуникатор завжди балансує на грані, як би торгується зі слухачами, протаскуючи потрібну інформацію в привабливому упакуванні. Елементи торгу видні, особливо на телебаченні, практично всюди. Замовник купує карколомного західного бойовика, але з умовою, що в нього будуть умонтовані рекламні ролики. Глядач одержує фільм, а комуникатор - рекламу. Якщо комуникатор користається тими самими   стереотипними прийомами, заїждженими роликами і сюжетами, аудиторія перестає звертати увагу на зміст повідомлення, а тє і зовсім відвертається.

       Аудиторія - це потенційна сукупність людей, яких у даний момент можна класифікувати як читачів, глядачів і слухачів. Це ті, до кого адресоване повідомлення ЗМІ, ті хто знайомиться з новинами про поточні події, дивиться розважальні програми чи відує художні вистави, читає  газети чи слухає радіопередачі. Усе це - аудиторія ЗМІ, але не аудиторія як така. Поняття аудиторії взагалі ширше: до неї відносяться також ті, хто в даний момент не має контакту зі ЗМІ, наприклад, слухачі лектора суспільства "Знання" чи відвідувачі кінотеатру, естрадного концерту, футбольного матчу.

       Аудиторії ЗМІ класифікуються найчастіше  в залежності від комуникатора, наприклад, читачі "Комсомолки" чи "Літературної газети", слухачі "Маяка", телеглядачі ГРТ і т.п. Свої аудиторії є в телесеріалів - "Санта-Барбари" і "Просто Марії", таких телепередач, як "Наш сад". Зрозуміло, межі аудиторії умовні. Ніхто не прикріплений назавжди до однієї   газети чи передачі і кожний може перейти в іншу аудиторію. Аудиторія - явище короткочасне, розмите, хоча в соціологічних опитуваннях намагаються з'ясувати склад тієї чи іншої аудиторії. Більш точне встановлення складу і смаків конкретних аудиторій допомагає краще організувати інформаційний потік у ЗМІ.

        За кордоном за соціологічні дані такого роду платять чималі гроші. Соціологи в Англії виявили досить стійкі аудиторії. Так, мало - і середньо утворену аудиторію цікавлять злочини, секс, спорт, розваги і комікси. Високоосвічена аудиторія віддає перевагу політиці, традиційнім видам мистецтва, дискусії.

        Масова комунікація адресована великій й анонімній аудиторії - "усім, кому це може бути цікаво". Це послання повинне залучити як можна більшую кількість людей, у протлежному випадку ті, хто його зробили, не зможуть утриматись у бізнесі.

Роль телебачення  у сучасному суспільстві
Кожну історичну епоху і тип суспільства  знаменують  великі  відкриття. У доіндустриальнім суспільстві революційні зміни зробило відкриття вогню, колеса й алфавіту, в індустріальному - друкованого верстата, парової машини і конвеєрної стрічки, у постіндустріальному суспільстві - атомної енергії, комп'ютера і телебачення. Про останнє варто поговорити особливо. Усього лише за півстоліття, що минули з того часу, як на Всесвітньому ярмарку 1939 р. Эн-Бі-Сі почало регулярне телемовлення на Сполучені Штати, ТБ поширило свій вплив на людство набагато ширше і швидше, ніж усі попередні винаходи. Його вплив на формування способу життя, людських взаємин, структури керування і навіть на розуміння цивілізації виявилося дуже глибоким. Воно дає можливість відчути себе в центрі подій і, як не дивно, досягає мети: незрима присутність мільйонів глядачів додає будь-якій події розмах і значимість.

       Телебачення прискорило темп життя, спресувавши місяці в тижні, дні і навіть години. Воно формує міфи, переписує історію. 

Герої серіалів і естрадні зірки увійшли до нас у будинки і стали   ледве чи не членами  родини, тим, що називають ерзац-друзями. Події пригодницьких, детективних, любовних, героїчних,  і політичних фільмів здаються нам   ледь чи не реальнішими, ніж дійсні. Телебачення поєднує людей. Подробиці любовної пригоди американського президента з колишньою секретаркою Білого дому росіяни знають не меньш, ніж американці. Ми   засуджуємо чи схвалюємо його вчинок приблизно в тім же процентному співвідношенні, що і самі американці. Але й американці довідуються про перестановки в російському уряді не пізніше, ніж самі росіяни (якщо не раніш). Саме дивне, що деякі міністри вперше довідалися про своє звільнення, призначення чи пересування з повідомлень телебачення.

      Сьогодні телебачення - не тільки головний засіб, що забезпечує беззупинний потік інформації і у корені змінюющій зміст соціальної взаємодії,  у суспільстві, але і важливий соціальний інститут, продукцію якого ми споживаємо так само, як і продукти харчування, одяг, різні пристосування і послуги. З одного боку, це полегшує і різноманітить наше життя, а з іншого боку - змушує платити дуже високу ціну, якщо мати на увазі особисту волю і змушене проходження визначеними соціальними моделями1.

          Відповідно до матеріалів дослідження рейтингів мережних телеканалів і телебачення, проведеного фірмою "Медиа Мар" у квітні 1997 р. (репрезентативна вибірка - близько 8 тис. респондентів у 41 місті РФ), середній час, протягом  якого людина дивиться телепередачі, складає 246 хв. у день. Якщо в будні дні телевізору приділяється 237 хв., то у вихідні цей показник трохи вище - 270 хв.2 Переважна більшість (87%) домогосподарок щодня дивляться телепередачі більш 3 година., сполучаючи це з домашніми справами. Молодь дивиться телевізор по кілька годин 3 - 4 дні в тиждень. Найменше  сидять перед телевізорів підприємці. Третина з них дивляться телепередачі лише у вихідні дні.

       Засоби масової інформації впливають   на соціальне поводження людей. Показуючи велич морального подвигу людини, історії звичайних людей, що зуміли вижити в самих важких умовах, телебачення вселяє нам більше надії й оптимізму. У той же час воно сприяє поширенню скептицизму, показуючи з екранів людські пороки, ворожнечу політичних партій, корупцію і злочини, паніку на   біржах або черзі у прилавків. Можливо, у суспільстві було б менше насильства, якби  звичайна дитина до досягнення зрілого віку не переглядала десятки тисяч дійсних актів насильства в останніх новинах і розіграних у фільмах. Можливо, якби  потоки компромату  не виливалися всіма ЗМІ, народ відносився б з великою повагою до соціальних і власних лідерів.

       Інститут соціальних і маркетингових досліджень "Gfk МR" провів у 1997 р. комплексне опитування населення Росії, у ході якого 2079 респондентам пропонувалося оцінити ступінь важливості телебачення як способу одержання інформації будинку в найближчі два роки: 87% оцінили його як основне джерело інформації1.

        Сила ТБ полягає в глибокому впливі на спосіб мислення. Воно здатно реставрувати старі і породжувати нові міфи. Популярні телеперсонажі стають носіями моральних якостей не менш глибоких, чим персонажі  чи Достоєвського Шекспіра, причому доступні вони незрівнянно більш широкій публіці. Телеперсонажі  надовго залишаються в пам'яті в першу чергу тому, що в стиснутому виді відбивають риси національного духу. Вони стають еталонами поводження і моральності.

ТБ займало важливе місце в політичному, культурному і  економічному   життю  народу  ще  під  час   існувания Радянського  Союзу.  Особливу роль воно грало в період гласності, проголошеної  Михайлом   Горбачовим.  Його образ    настільки    точно  відповідав    ставлениям    про політика,  що  культивують  засоби  масової  інформації, що  деякі радянологи думали, що Горбачову  не  удалося б  завоювати й утримати  владу   без   допомоги   телебачення. Телебачення  актуалізує  нашу  реальність. У  боротьбі думських   фракцій  у   парламенті  Росії  постійно  йдуть посилання  на телерейтинги, що  показують  зльоти  і падіння  популярності  політичних лідерів. Після того як у вересні 1998 р. Держдума в перший раз не обрала В.Черномирдіна на посаду прем'єр-міністра, перед другим ту                  ром з високої трибуни його супротивники,аргументуючи  неприйнятність  цієї   кандидатури, раз  у раз посилалися на  дані  телевізійного  опитування,   проведеного   перед тим каналом НТВ ( проти Черномирдіна  виступили 90% що подзвонили). Нинішні   президенти   звертаються   до  народу  своєї країни  не  з  трибуни  на  головній  площі столиці,  але  з                   газетних  смуг  чи по   радіо, або з  екранів  телебачення. Воно      консолідує   націю  і  народи,   тримає   в   курсі останніх подій кожного  з  нас. Без нього  ми  не можемо                   представити сучасне  суспільство, а суспільство не може знайти  контакт   із  сучасниками   без  допомоги  телебачення. Телеекран  став  центром  сімейного вогнища, довкола                     нього збираються  друзі, родичі і гості. Він  прикував нас до   диванів,  стільців  і крісел. Сьогодні ми  не    беремо    участь   у   подіях,  а    спостерігаємо     їх   на екрані.   Ми   меньш  відвідуємо  театри   і  стадіони,  але разом   з   тим   і  політичні   мітинги,  що  при  масовому  скупченні   переростають  у  бунт,  а  той - у  революцію. Можливо, телебачення   зробило  нас меньш  рухливими, але   зате   і   меньш     бунтарськими.    Эмпирічні    дані                    показують,   що  безпосередньому  живому  спілкуванню люди  приділяють у десятки  разів меньше часу,ніж тому ж   телебаченню,   перегляду   серіалів     і    викторін   чи                  комп'ютерним іграм. З колиски телебачення учить нас спочатку дивитися, і тільки  потім  -  почувати  і  думати.  Воно  показує  події уже     відібраними,    відредагованими.   По   інерції   ми  приймаємо   їх   за   сирий   матеріал,   хоча   на   ділі   це перероблений продукт, результат колективної творчості. Сучасне ТБ представляє багато різноманітного  навчаль                   ного  матеріалу  в   спеціальних   і   науково-популярних передачах.       Студенти      коледжів     і     університетів одержують заочне утворення  не тільки через засоби  ТБ, але і по мережах  Інтернету. Телебачення   зарекомендувало    себе     ідеальним засобом   реклами   будь-яких   товарів. За  великі   гроші будь-який    канал  готовий   підбудуватися   під   вимоги                      телереклами  чи трансляцію  спортивних  змагань. На час Олімпійських   ігор  Південна  Корея  перевела годинник для  того  щоб   Америка  змогла   дивитися   передачі   в                     прямому ефірі!

ЗМІ виступають  культурним   посланцем    західного світу,   де   вони   власне  і  зародилися,  на  Азіатському, Латиноамериканському  й  Африканському континентах.                  Мас-медиа,   вісник    постіндустріального    суспільства,  зіштовхнувшись тут із  суспільством   доіндустриальним,  зробили на останнє  необоротний  вплив.   Раніш місцеві                    культури до відомого ступеня  були захищені від впливу західної  культури   величезними  відстанями  на  суші  і на море. Поки  західна культура добиралася до сільської                   глибинки,   а    на    це    ішли   місяці   і   роки,   її  вплив виявлялся   ослабленим.   Крім   того,   він   не   торкался широкого  кола  населення.  Спочатку  объектом  впливу                    ЗМІ   ставали численні групи місцевих еліт,   що вступали   в   контакти   з   місіионерами,  плантаторами, адміністраторами.    Проходили   десятиліття,  перш  ніж  цей  вплив здобував масовий характер.                  

З   появою   ЗМІ   положення   різке   змінилося.  Вони скоротили  відстань   і   час,   звели   до   мінімуму    проміжний   вплив   на   передану   інформацію,   подолаючи                   бар'єри    письменності    і    бідності,   і    дозволили    на психологічному  хоча б рівні придбати таку мобільність, який   вони   не   могли    досягти   на   фізичному   рівні.                   Не   залишаючи  мереж  громади,  селянин  міг побувати у  Парижі  чи на Апенінах. Раніш  недостність коштів не дозволяла  місцевим  мешканцам вершити навіть поїздку                       на  автобусі,  не  говорячи   про    потяг. Їхня подорож не простиралася далі прилеглого містечка. Тепер же у своїй уяві вони могли подорожувати по  всіх  країнах світу.  уявлювані   подорожі  зробили  сильний дестабілізуючий вплив  на   місцеві   культури.  Зросли    потреби.  Знання  породило   надії,   яким   не   призначено   було   збутися.                    Збільшилося   розчарування.  Пішли ланцюжки политичних  переворотів.   Багатим  і   бідним  не  хотілося  жити по-старому, а по-новому  вони ще не  вміли. Наплив споживчих  товарів  з  розвинутих  країн  сопроводжувався відповідною   психологічною   обробкою,   яка   ведеться за    допомогою   ЗМІ.   Якщо  країни,  що  розвиваються, і  інтегровані  у  світову  економіку,  то скоріше як ринки  збуту.         

Використання    дешевих    іноземних   програм   не проходить  безслідно.   По-перше,   знижуються   вимоги до   роботи    національних    продюсерів.    По-друге,    у                 глядачів культивується цікавість до  сексу,  насильству  і помилковим  стереотипам.  Після тривалого тиску глядачи  і  від  місцевих  режисерів вимагають  продукці, аналогічної   західній.  По-третє,  іноземні  програми  поволі насаджують     спосіб     життя,    стиль    одягу   і  смаки, що чи  не можуть бути задоволені місцевою економікою, уперечать цінностям  місцевих культурніх традицій.

ЗМІ виконують сьогодні ту ж роль, яку в часи промислової  революції  грали  залізниця    і  морські шляхи, - це  артерії для вільної циркуляції інформації. У  країнах, що розвиваються, ЗМІ виконують наступні функції:

·
Допомагають    поширювати    грамотність   і утворення серед жителів віддалених районів.

·
Забезпечують  національну  інтеграцію країни, де різнорідний склад населення або   природні   фактори - величезні ліси,   пустелі і гори - є перешкодою до об'єднання.

·
Забезпечують ефективне адміністративне керування в країнах, де великі відстані є на перешкоді для інтеграції.
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