       Лекция 1. Основы теории медиапроизводства. Основные понятия, перспективы развития отрасли, области применения видеомонтажа.  
 
В условиях глобального технологического прогресса, стремительного развития сквозных цифровых технологий значительно возрастает роль медиа. В исследованиях учёных медиа рассматриваются как социальный институт, как инновационная отрасль сетевой экономики, как новая бизнес-среда, как специфический рынок, как особый тип предприятия и дифференцируется на две подгруппы: традиционные медиа (телевидение, радиовещание, печатные СМИ, интернет), и новые медиа (онлайн-СМИ, медиаканалы, медиаплатформы, многообразные форматы контента и способы его пакетирования, многообразные каналы дистрибуции медиаконтента, мобильные устройства приема и воспроизведения медиаконтента, мессенджеры, социальные сети, паблики, поисковые службы, технологические процессы опосредования информации и многое другое). По мнению большинства медиаисследователей, отличительными признаками новых медиа являются: глобализация, сетевое устройство, связь с широкой мультимедийной цифровой средой, полномасштабная цифровизация всех медиапроцессов (производство медиапродуктов, их доставка и потребление), различные формы интерактивности, полифукциональность, мобильный доступ к контенту в режиме реального времени, новые модели медиапотребления, многоформатность, многоплатформенность, трансмедийность, технологическая конвергенция, симуляция реальности, интеллектуализация, кастомизация, виртуализация.
Анализ научной литературы показывает, что к новым медиа относятся прежде всего все электронные средства массовой информации и коммуникации, размещённые в глобальной информационной сети (интернет-пространстве). Таким образом, новые медиа характеризуются прежде всего интерактивностью, доступностью, стремительным развитием цифровых технологий и сетевых коммуникаций.
Совершенно очевидно, что на структуру и развитие современных медиа оказали существенное влияние технологический прогресс, создающий новую коммуникационную среду, стремительная цифровая трансформация общества и широкомасштабная цифровизация экономики. Благодаря этим процессам, современные медиа включены во все сферы общества и жизнедеятельности человека, они формируют новый образ жизни, транслируют культурные ценности, играют важную роль в цифровой экономике страны, оказывают существенное влияние на потребительский рынок, на рекламную индустрию, на формирование структуры спроса, на потребительскую культуру, потребительские ценности и предпочтения людей. Таким образом, новые медиа существенно трансформируют медиапространство, медиапроизводство и медиапотребление.
Концептуальные подходы к понятию «медиаиндустрия»
В научной литературе даются различные толкования дефиниции «медиаиндустрия» (таблица 1).
Таблица 1 – Дефиниции понятия «медиаиндустрия»
	Авторы
	Определение термина медиаиндустрия

	Кюнг Л., Пикард Р., Тауз Р.
	Совокупность предприятий по упаковке контента для распространения посредством медиатехнологий; медиа – это технологии (печать, радио, телевидение, звукозапись и подобные), посредством которых создается и распространяется содержание, предназначенное для определенных групп потребителей. И именно совокупность предприятий, упаковывающих такой контент и распространяющих его посредством упомянутых технологий, создает медиаиндустрию [31]

	Маккуэйл Д.
	Институционализированное (существующее в виде предприятий или структур) производство и всеобщее распространение символических товаров при помощи сохранения (fixation) и передачи (transmission) информации и символического контента [19]

	Дойл Г.
	Сфера экономики, производящая значительный объем медиатоваров и медиауслуг, которые составляют определенную долю в общем валовом внутреннем продукте, и объединяющую издание газет, журналов, книг, телерадиовещание, производство фильмов, музыки как общественных и культурных товаров [30]

	Озанич Г.В.
	Медиаиндустрия – это группа компаний, прямо или опосредованно владеющих и оперирующих вещательными станциями и вещательными сетями, программным производством и дистрибьюцией, телевизионными системами или сетями, издающих газеты, журналы и книги. Эти компании занимаются производством контента [33]

	Смайт Д.У.
	Производство содержания как рыночного товара, обмениваемого аудиторией на свой редкий ресурс– свободное время [34]

	ИваницкийВ.Л.
	Совокупность фирм массмедиа, издающих и выпускающих СМИ; система предприятий, производящих и распространяющих новостное/актуальное, общественно значимое и развлекательное содержание для (массовой) аудитории, а также удовлетворяющих общественные потребности в информировании и рекреации [14]

	Зинин Е.Ю.
	Медиаиндустрия – часть мировой экономики, в которой фирмы регулярно производят медиаконтент (различные формы информации, знаний, а также продуктов развлекательного содержания) и доставляют его через различные каналы до широкого массового потребителя, одновременно предоставляя субъектам рынка возможности коммерческих коммуникаций с аудиторией своего контента [12]

	Вартанова Е.Л.
	1. Особая форма общественного пространства, в котором контент и, соответственно, смыслы производятся и распространяются (массовой аудитории) посредством информационно-коммуникационных технологий
2. Система предприятий, производящих и распространяющих новостное / актуальное, общественно значимое и развлекательное содержание для (массовой) аудитории, а также удовлетворяющее общественные потребности в информировании и рекреации [4,5]

	Отечественная теория медиа: основные понятия. Словарь. Изд-во Моск. ун-та, 2019.
	Отдельный сектор национальной экономики, главным продуктом которого является содержание; по своей природе является сдвоенным рынком товаров и услуг и призвана удовлетворять как запросы аудитории на разные типы содержания (информационный, аналитический, развлекательный), так и запросы рекламодателей на доступ к целевым для них потребителям, т. е. на доступ к аудитории [21]

	Шаронин П.Н.
	Медиаиндустрия − это одна из сфер современной мировой экономики, создающая и/или поставляющая контент в глобальное пространство, путем использования различных каналов, в том числе канала для рекламных коммуникаций [29]

	Белякова Л.П,
	Медиаиндустрия – это сложная иерархическая структура креативной экономики, обеспечивающая обслуживание во всех уголках земного шара разнообразных возрастающих информационных запросов массовой аудитории [1]

	Веригина А.В.
	Совокупность видов экономической деятельности, объединяющей издательско-полиграфические организации рекламные агентства, средства массовой информации, Интернет и др. [7]

	Шамина О.А.
	Медиаиндустрия − это одна из сфер современной экономики, включающая процессы создания, распространения, продвижения и потребления содержания (контента), используемого аудиторией в свободное время через различные медиаканалы с целью информирования или развлечения [28]

	В.П. Коломиец
	Медиаиндустрия может рассматриваться как совокупность предприятий и организаций, бизнес которых построен на извлечении прибыли из производства, хранения и распространения/ потребления символических сообщений, а также предприятий и организаций, которые опосредованно способствуют этому бизнесу [18]

	Бирюков В.А
	Под медиаиндустрией понимается часть мировой экономики, являющаяся сложной иерархической структурой, состоящей из контент-индустрии и информационно-коммуникационных технологий, позволяющих доставить произведенный медиаконтент потребителю (аудитории) с учетом его персонализированного запроса (пожелания) [2]



Несмотря на широкую трактовку понятия «медиаиндустрия», в качестве отличительных признаков данного концепта учёные выделяют:
– креативный сектор экономики, включающий процессы создания, распространения, продвижения и потребления содержания (контента);
– система предприятий и организаций ( совокупность видов экономической деятельности), производящих и распространяющих медиапродукты и медиауслуги с помощью современных информационно-коммуникативных технологий;
– сдвоенный рынок товаров и услуг, главным товаром которого является содержание (различные формы информации, знаний, а также продукты развлекательного содержания), удовлетворяющее различные запросы аудитории и одновременно запросы рекламодателей на доступ к аудитории.
Вместе с тем следует отметить, что в приведённых выше определениях концепта «медиаиндустрия» большинство исследователей в качестве основного результаты производственной деятельности выделяют распространение содержания (медиапродуктов) с целью информирования и развлечения населения и полностью игнорируют её целевую бизнес-ориентацию на извлечение прибыли из производства, хранения и распространения/ потребления медиапродуктов. С нашей точки зрения, это объясняется тем, что большинство медиаисследователей являются представителями гуманитарных наук (филология, журналистика, культорология, социология и др.) и их внимание фокусируется в основном на медиаиндустрии как социально-культурном феномене.
Опираясь на выявленные учёными характерные признаки концепта «медиаиндустрия» и её бизнес-составляющую, мы определяем медиаиндустрию как совокупность предприятий и организаций креативного сектора экономики, участвующих в производстве, упаковке, хранении, распределении и дистрибуции медиасодержания в единой цифровой технологической медиасреде с целью извлечения прибыли и удовлетворения как потребности аудитории в информировании и развлечении, так и рекламодателей на доступ к аудитории.
Традиционно к предприятиям медиаиндустрии относятся организации всех форм собственности (электронные и печатные СМИ, телевидение, радио, интернет), занимающиеся производством, упаковкой и доставкой медиапродуктов с помощью современных медиатехнологий и медиаканалов. Все эти организации отличаются экономической спецификой, собственными технологиями производства и распространения контента, но всех их объединяет в единую производственную систему однотипный или схожий медиапродукт – информация (контент).
Типологические особенности медиапроизводства и медиапродукта
В процессе исследования нами установлено, что специфика медиаиндустрии обусловлена особенностями медиапродукта и его производственного процесса. Особенностями производственного медиапроцесса являются:
1. Индустриальный и корпоративный характер медиапроизводства и распространения медиасодержания, его коммодификация; основой развития медиаиндустрии является кросс-медийная конвергентная персонализированная стратегия.
2. Медиаиндустрия является высокоинтеллектуальным и высокотехнологичным сектором предпринимательской деятельности, она воплотила в себе все самые передовые научные и технические достижения в сфере информационных технологий.
3. Медиаиндустрия оказывает существенное влияние на общественное производство: аккумулирует трансакционные издержки для предприятий и организаций, через медиаканалы ведется поиск информации, формируются предварительные контакты, ведутся переговоры, осуществляются сделки купли-продажи.
4. Широкий спектр рынков, осуществляющих массовое тиражирование, репродуцирование медиапродуктов как продуктов нематериального содержания (смысл, творческий замысел, нематериальная ценность).
5. Использование в производственной деятельности единой для медиаиндустрии цепочки ценности (одинаковый для всех медиакомпаний процесс, позволяющий объединить разнородные предприятия: схожесть управленческих и организационных процессов в их деятельности, ориентация на удовлетворение нематериальных потребностей населения; схожий ассортимент медиапродуктов, схожесть технологий производства медиапродукта или оказания медиауслуг).
6. На основе использования цифровых медиасредств и медиатехнологий развиваются новые формы торговли и продвижения услуг, формируются новые каналы движения денежных средств.
7. Предприятия медиаиндустрии функционируют и развиваются на двух рынках в условиях значительной неопределённости внешней среды, постоянных технологических изменений, стремительной цифровой трансформациии, информационных поводов (их количество, частота возникновения, степень востребованности) и др.
8. Для медиаиндустрии характерны низкие барьеры входа на медиарынок.
9. Экономический эффект и успех в медиабизнесе зависит от рейтингов и от рекламных доходов.
10. Медиаиндустрии присущ особый динамизм: медиапродукты могут обновляться практически непрерывно (сетевые издания).
11. Конкуренция в медиаиндустрии носит как ценовой, так и неценовой характер; наличие эксклюзивного контента (информации), скорость его размещения в медиапространстве являются основными конкурентными преимуществами на медиарынке.
12. Первоначальные затраты на производство медиапродукта могут быть высокими, но в дальнейшем предельные затраты на его тиражирование минимизируются и сводятся к нулю: медиаконтент в процессе потребления не теряет своих качеств и не исчезает, следовательно, его снова можно продавать новой аудитории.
Особенности медиапродукта:
1. Медиапродукты производятся с участием творческих работников, основное в производственном процессе — отбор, создание, производство, хранение и распространение контента, брендирование контента.
2. Медиапродукты характеризуются высокой степенью риска, сложным прогнозированием спроса и быстрым устареванием.
3. Доступность медиапродуктов в пространстве и времени, их публичный оборот.
4. Возможность множественного использования медиапродуктов, их повторное использование может быть более ценным.
5. В медиабизнесе рыночное предложение медиапродуктов превышает рыночный спрос ( рыночную силу) потребителя.
6. Несмотря на высокую степень риска, творческий успех и востребованность медиапродукта могут обеспечить значительный экономический эффект.
7. Медиапродукты и медиауслуги потребляются значительно чаще, чем другие продукты.
8. Двойственность медиапродукта как рыночного товара ( медиапродукт продается аудитории и аудитория продается рекламодателям).
9. Медиапродукты потребляются в свободное время, в отличии от других товаров, потребители «недопотребляют» большое количество приобретенных медиапродуктов
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