     Тема 5. Новітні медіа в умовах мультимедіатизації. Роль журналіста і редактора в редакції.   Корпоративні медіа.

     Нині медійний простір глибоко інтегрований в соціальне та культурне буття і завдяки своїм визначальним характеристикам трансформується в якісно новий психоемоційний та соціальний портрет сучасної людини. Зазначимо, що сучасний комунікативний простір характеризується запозиченням методів, які широко розповсюдилися. Актуальність теми визначається тим, що сьогодні корпоративні медійні ресурси стали важливою складовою забезпечення ефективного функціонування як окремих підприємств, так і великих корпорацій. Корпоративні медіа мають найрізноманітніші форми, виконують важливі функції інформування працівників бізнесової структури та формування в них лояльного ставлення до роботодавця. Специфіку редакторського опрацювання корпоративних медіа підпорядковано бізнес-цілям компанії. Система внутрішніх комунікацій – це медіа бізнесової структури, де створюються інформаційні повідомлення, які транслюють чітко визначеній аудиторії для досягнення визначених керівництвом бізнес-структури завдань. До системи внутрішніх комунікацій належать внутрішні ЗМІ телебачення, видання, оголошення на інформаційних стендах, блоги, інтернет-портали, соціальні мережі, корпоративні заходи. Працюючи над створенням ефективних корпоративних медійних ресурсів варто визначити цільову аудиторію, для якої і будуть створюватися повідомлення. Цільовими аудиторіями для внутрішніх комунікацій є співробітники компанії, середній менеджмент, керівники та власники компанії, місцеві громади, професійні об’єднання. Залежно від того, на яку цільову групу спрямовано медійний текст ЗМІ, визначається й специфіка редакторської підготовки. Розглянемо специфіку системи внутрішніх комунікацій, з яким працює редактор: 
- корпоративні видання (зручний формат, пролонгованість, аналітичність, яскравість форми); 
- зовнішні носії (лаконічність повідомлення, конденсованість корпоративного ціннісного повідомлення, заголовок-спонукання до дії); 
- радіо та телебачення (сюжет, звуковий супровід, яскравість форми, емоційність та динамічність); 
- особистий виступ (емоційність, зворотний зв’язок, ціннісні коди, спонукання до дії); 
- сайт/портал (лаконічні тексти, мультимедійна форма, зворотний зв’язок); 
- електронне розсилання (текст, посилання на подробиці, формат, емоційні та ціннісні, модерація мультимедійного контенту, дискусія, лаконічність та емоційність); 
- презентація (харизматичність та емоційність, спонукання до дії).    

    Зазначимо, що «корпоративним називається видання, яке випускають за рахунок компанії (організації) для сприяння позитивним змінам у бізнесі (в роботі) компанії (організації)». Воно спрямоване на бізнесові структури та всіх, хто пов’язаний з функціонуванням цієї структури – професійні спілки, громади, клієнти, сім’ї працівників компанії/організації. Залежно від цільової аудиторії редактор повинен: 1) визначити формат видання; 2) визначити архітектоніку видання; 3) спланувати текстуальне та візуальне наповнення випуску видання; 4) привести текстуальне та візуальне наповнення видання відповідно до нормативної бази; 5) мати зворотній зв’язок та внести відповідні корективи для творення ефективного комунікаційного інструменту; 6) визначити формат для бізнес-цілей компанії та формування єдиного ціннісного та емоційного поля у працівників компанії/організації; 7) визначити періодичність випуску видання (звичайно – тижневик/двотижневик; квартальні видання для клієнтів, піврічники для менеджменту), формат шпальт (звичайно таблоїд або А3 для загально корпоративних видань; таблоїдний формат для клієнтських видань та бізнесового глянцю для менеджменту). Зважати на бюджет, визначати обсяг фінансування випуску корпоративних видань, де закладено вартість верстки, кольористику, тиражність. Рубрикація видання повинна максимально чітко визначати ключові напрями просування корпоративної культури та наповнюючись відповідним контентом створювати цілісну інформаційну картину функціонування підприємства. Рубрики видання можуть бути як статичними (тоді редактор орієнтується на бізнес-цілі підприємства або вектори формування корпоративної культури) або ж змінюватися (редактор орієнтується на динаміку інформаційних потоків в організації). Планування та редагування корпоративного видання – основне завдання редактора. Планування видання –  це планування підготовки матеріалів до випуску, архітектоніка випуску, текстове, графічне та ілюстративне наповнення, дедлайни подання матеріалів авторами. Редактор пояснює специфіку матеріалів та ті акценти, що їх мають зробити автори у текстах, для ефективності та спонукання читачів до активних дій, реалізації бізнес-стратегії організації. Редактор повинен обов’язково не лише оптимізовувати тексти відповідно до  нормативної бази, скорочувати їх, а працювати з текстами для орієнтування компанії на бізнес-задачі та соціальні вектори. Зважаючи на короткі темпоральні рамки, редактор приділяє увагу роботі з авторами, що суттєво скорочує час на редагування текстів та підготовку видання. Зворотній зв’язок з редакцією корпоративного видання необхідний для визначення позитивних та негативних факторів функціонування корпоративного медіа: чи текстові матеріали відповідають потребам аудиторії, які тематичні спектри цікаві аудиторії, які актуальні виробничі проблеми повинні віддзеркалюватися у виданні. Нині багато суперечок серед спеціалістів з внутрішніх комунікацій щодо форми корпоративного видання – друковане видання чи електронне видання як самостійний комунікаційний ресурс чи ЗМІ-сателіт друкованого видання. Так, друковане видання у великих компаніях зручне для корпоративних цінностей та бізнес-задач. Електронне видання як комунікаційний ресурс буде ефективним для аудиторії працівників компанії, яка має доступ до електронних мереж. Редактор обирає форму видання, зважаючи на всі фактори функціонування корпоративних медійних ресурсів й швидко реагувати на всі організаційні зміни на підприємстві для максимальної комунікативної ефективності трансляції повідомлень у виданні; працює над текстами для оголошень, для зовнішніх носіїв (борди, баннери на території підприємств або виробничих приміщеннях); оптимізує тексти, працює над  емоційністю, інформативністю, лаконічністю та визначає їхню відповідність комунікаційній стратегії. Корпоративне телебачення ефективний засіб інформування, але досить вартісний. Працюючи на випуском корпоративного телебачення редактор: 
1) визначає інформаційну політику; 
2) планує та контролює процес знімання; 
3) створює технічне завдання для відеоматеріалів; 
4) редагує сценарні плани та відеоматеріал для корпоративного телебачення;  
7) запускає ТВ на мережевий ресурс або засіб для трансляції. 
     Корпоративне ТВ розширює аудиторію впливу через презентацію чи виступи, яскраві картинки, які ефективно сприймає глядач, створює образи, які стають носіями корпоративних цінностей та допомагають формуванню єдиного емоційного поля організації. Під час підготовки випуску корпоративного ТВ редактор контролює якість медійного тексту на таких етапах: планування, формування задуму, знімального процесу, монтування та озвучування випуску. Редактор працює з електронними комунікаційними ресурсами: оголошеннями, розсилками, інтранет-сайтами та соціальними мережами. Редактор працює з текстовими матеріалами, звертає увагу на цілісність та ефективність інформації, фото- та відеоматеріалів, гіперпосилань на публікації, щодо діяльності організації. Отже, специфіка системи внутрішніх комунікацій та особливостей роботи редактора в тому, що корпоративні ЗМІ становлять єдиний гіпер-текст, з яким власне і працює редактор, несе корпоративну культуру організації, оптимізує медійний текст згідно з прийнятою нормативною базою, контролює єдність інформаційного простору бізнес структури. Редактор зважає не лише на досконалість форми корпоративного медіа (відповідність нормативній базі, яскравість та багатогранність форми), а й на корпоративний медіатекст зумовлений бізнес-потребам організації, об’єктивно оцінює повідомлення (комунікаційна ефективність), співпрацює зі спеціалістами різних галузей, що працюють в організації, для створення адекватних та професійних матеріалів, визначає найактуальнішу інформацію, яка є основою для формування контенту різної форми. Таким чином, редактор корпоративних ЗМІ – це і журналіст, і редактор, і фахівець з комунікацій, модератор контенту, менеджер. Такої професійної багатогранності, пильності та уміння працювати у темпоральних  межах вимагає специфічний гіпер-текст корпоративних ЗМІ, він формує соціальний, психологічний та культурний портрет працівників організації, яка приділяє увагу налагодженню ефективної системи внутрішніх комунікацій.
      Журналістика – це професія, яка сприймалася як чоловіча, адже вимагала суттєвих емоційних та фізичних навантажень. Поспіль кількість жінок у ній зростало і нині досягли свого максимуму: кореспонденти – жінки, фотографи – жінки, головні редактори – представниці прекрасної половини людства. Такі зміни позначилися на професійній діяльності журналіста, і саме гендерний фактор відіграє неабияку роль у ЗМІ. Психологічні особливості жінок і чоловіків у професії зумовлюють специфіку комунікації, вирізняючи не тільки методи і прийоми у роботі, але також її зміст і мету. Нині фемінізація журналістики є загальносвітовим трендом. Об’єктом дослідження є професія журналіста в Україні. Зокрема праці таких авторів, як  І. М. Дзялошинский, Л. Г. Свитич, Н. І. Козлов, К. М. Скаженік, основним напрямом яких є журналістика, аспект комунікативної поведінки. Журналістика є одним із суттєвих соціальних інститутів, без якого неможливе нормальне функціонування суспільства, незалежно від того, на яких підставах воно створено і діє. Інформація, поширювана журналістикою, має для аудиторії соціально-орієнтувальне значення, формуючи громадську думку й світогляд, даючи уявлення про явища, процеси і тенденції сучасної дійсності, про закономірності, визначальне функціонування і розвиток економічного, соціально-політичного, духовно-ідеологічного життя суспільства. Головним суб’єктом є журналіст – штатний або позаштатний працівник редакції (фрілансер), який, визначає напрям і характер видань або програм, веде авторську, редакторську, організаційну роботу, збирає, обробляє, компонує інформацію  для програм радіо і телебачення, випуску інформації. Мета журналіста – збирати, обробляти і поширювати актуальну соціально значущу інформацію, тим самим впливати на світогляд аудиторії і формувати громадську думку. Журналіст визначає тему, проблему і об’єкт матеріалу, спілкується з людьми різних професій і соціальних рівнів. Зібраний матеріал є основою майбутнього тексту, телевізійного або радіоматеріалу. Професійними якостями журналіста є: комунікабельність, допитливість, інтелект, спостережливість, ерудиція, грамотність, наполегливість, оперативність, порядність, широкий кругозір, мобільність, стресостійкість, уміння працювати в команді, професійна етика. Він повинен уміти оперативно обробляти великий потік інформації, володіти «нюхом на злободенність», адже саме в цьому криється запорука успішної журналістської кар’єри. Специфіка роботи журналіста є доволі складною, час нелімітований, постійно відбуваються зміни. Часто журналістам доводиться витримувати швидкий робочий темп, тому що газети і програми бажають свіжих, але ґрунтовних новин, а успіх приходить до тих каналів чи видань, які встигають інформувати людей про події найоперативніше і правдиво. І, не зважаючи на те, що професія вимагає значного фізичного, емоційного та психологічного навантаження, вона все більше стає жіночою. Фемінізація журналістики почалася ще здавнини, але нині досягла максимуму. У цій професії жінки працюють на рівні з чоловіками, не поступаючись їм, а іноді випереджаючи. Особливості жіночої презентації інформації мають фізіологічне, психологічне та соціальне пояснення. Одну з найважливіших ролей в журналістиці відіграє комунікативна складова. І в цьому жінки значно відрізняються від чоловіків. Комунікативна складова обумовлена гендерними особливостями. Сьогодні термін «гендер» достатньо уживаний і вживляється на різних соціально обумовлених рівнях, але загалом формує комунікативну поведінку індивідууму. Жіночі розмови – це спосіб здобути інформацію, а також вирішити багато питань, знизити напругу, встановити емоційний контакт із співбесідником. Жінки легко звертаються до різних людей, зокрема і до керівництва з проханнями та запитаннями, бо це засіб отримати інформацію з подробицями та дрібницями, краще сприймають усну інформацію і розуміють підтекст. Чоловіки використовують спілкування, щоб вирішити проблему, досягти мети. Спілкування жінок – це спосіб вирішення проблем, знизити напруженість, відчути себе  на краще, встановити емоційні зв’язки, створити творчу атмосферу, відкрити нове. Жінки орієнтуються на процес, а чоловіки – на кінцевий результат, вони застосовують різні методи у професійній діяльності. Тобто жінки сприймають світ та інформацію інтуїтивно та емоційно, чоловіки – навпаки. У журналістиціто застосовують обидва типи мислення, але у деяких жанрах все ж переважають чоловіки (аналітика, документалістика), а у деяких жінки (новини, розваги, ток-шоу). Від гендерних стереотипів переважно залежать і невербальні стилі поведінки чоловіка або жінки, зокрема у використанні кінетичних засобів – жестів, міміки, пози, рухів тіла й манери. Можна стверджувати, що перші чотири позиції зумовлені природними чинниками на генетичному рівні, наприклад, жести згоди або незгоди, міміка емоцій (посмішка, сльози), поза недоброзичливого ставлення або розгубленості та ін., й використовуються переважно на інтуїтивному рівні. Порівнянно з жінками, чоловіки складніше пристосовуються до змін, особливо якщо вони відбуваються швидко і раптово. За будь-якої зміни ситуації жінка адаптується набагато швидше, демонструючи консервативну стратегію – прагнення пристосуватися до нових умов. Чоловік же демонструє активну стратегію – він намагається активно впливати на навколишнє середовище, обставини, змінити їх відповідно до своїх плавні, уявленнями і намірами. Отже, за останні роки журналістика змінюється, стає все більше жіночою. Не дивлячись на те, що здавна ця професія вважалася чоловічою спеціальністю, нині жінки майже не поступаються чоловікам, хоча жінки і чоловіки по різному підходять до збору, оброблення та подання інформації, що обумовлено гендерними особливостями. 
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