


Краткий конспект лекций по дисциплине «Медиаобразовательные технологии в спорте» 

Тема 1. Логика построения медиаобразовательных занятий, базирующихся на основных видах анализа (по А.В.Федорову)

В монографии А.В.Федорова «Развитие медиакомпетентности и критического мышления студентов педагогического вуза» [Федоров, 2007], автор выявил и обосновал 14 основных видов анализа медиатекстов. Данное учебное пособие является логическим продолжением начатого А.В.Федоровым исследования, поскольку рассматривает практический аспект применения анализа медиатекстов (в соответствии с разработанными видами) на занятиях со студентами педагогического вуза.
По нашему мнению, данные виды анализа медиатекстов можно объединить в четыре группы (в соответствии с уровнем сложности), которые мы оформили в виде таблицы 1:
Таблица 1
Основные группы анализа медиатекстов
	Группы
	Виды анализа
	Характеристика	вида	анализ медиатекста

	
1
	Структурный анализ
печатных медиатекстов
	Анализ систем, отношений, форм
медиакультуры, структуры медиатекстов

	
	Сюжетный анализ
печатных медиатекстов
	Анализ сюжетов, фабул медиатекстов

	
	Анализ медийных
стереотипов в печатных медиатекстах
	Выявление и анализ стереотипного
изображения людей, идей, событий, сюжетов, тем и пр. в медиатекстах

	
2
	Анализ культурной мифологии в печатных медиатекстах
	Выявление и мифологизации в фабулах, темах, типах персонажей и т.д. медиатекстов

	
	Анализ персонажей в печатных медиатекстах
	Анализ характеров, мотивов поведения, идейных ориентаций, поступков/действий персонажей
медиатекстов

	
	Автобиографический
анализ печатных медиатекстов
	Сопоставление своего жизненного
опыта с жизненным опытом персонажей медиатекстов

	
	Этический анализ печатных медиатекстов
	Выявление и анализ этической составляющей изображения людей,
идей, событий и пр. в медиатекстах

	
3
	Иконографический анализ печатных медиатекстов
	Ассоциативный анализ изображения в медиатексте, связанный с семиотическим анализом


 (
1
)


	
	Семиотический анализ печатных медиатекстов
	Анализ языка знаков и символов в медиатекстах; тесно связанный с
иконографическим анализом

	
	Идентификационный
анализ печатных медиатекстов
	Распознание/идентификация скрытых
сообщений в медиатекстах, так как медийные агентства часто предлагают упрощенные решения сложных проблем

	
	Культивационный
анализ печатных медиатекстов
	Анализ содержания медиатекстов в
опорой на исследование социокультурного контекста и исследований масс-медиа

	
4
	Идеологический и философский анализ печатных медиатекстов
	Анализ идеологических, философских аспектов медийной сферы

	
	Эстетический анализ печатных медиатекстов
	Анализ художественной концепции
произведений медиакультуры разных видов и жанров

	
	Герменевтический анализ печатных медиатекстов
	Исследование процесса интерпретации медиатекста, культурных, исторических факторов, влияющих на точку зрения агентства/автора медиатекста и на точку зрения
аудитории



Мы исходим из положения о том, что текст, в том числе и медиатекст, есть носитель диалога. Он заложен в нем изначально и все содержание текста - это диалогическая встреча двух субъектов, погруженных в бесконечный культурный контекст, требующий особого метода - понимания. Это может приобретать следующие формы:
1) «восприятие текста;
2) узнавание и понимание значения в данном языке;
3) узнавание и понимание в контексте данной культуры;
4) активное диалогическое понимание» [Библер, 1991, с.76-78].
Исследуемые положения в соответствии с логикой можно выстроить в определенной последовательности, по которой первая форма понимания является более простой, подразумевающей определенную фрагментарность восприятия медиатекста. В тоже время формы понимания могут эволюционировать, в том числе до высшей ступени, которую В.С.Библер обозначил как «активное диалогическое понимание».

По нашему мнению, предложенное нами «разделение» видов анализа в соответствии с разработками А.В.Федорова [Федоров, 2007] целесообразно и с точки зрения диалогической концепции культуры. Анализ структур, систем, форм, структуры медиатекстов (структурный), сюжетов и фабул (сюжетный), стереотипного изображения людей, идей, событий, сюжетов (медийные стереотипы) основан, преимущественно, на большом эмпирическом опыте аудитории (в том числе и несовершеннолетней). Необходимо отметить, что ученики и студенты воспринимают медиатексты, определяют их жанровую, видовую принадлежность, могут пересказать фабулу произведения. Виды анализа, относящиеся к первой группе, наиболее часто встречаются в повседневной жизни, что, в частности, описано А.В.Федоровым в журнале «Перемена» [Федоров, 2007, с.15-21].
Итак, первая группа видов анализа печатных медиатекстов тождественна первой фазе понимания. Важно, что эта фаза понимания основана на восприятии медиатекста, то есть на первый план выходят чувства и эмоции, которые вызывает у аудитории медийное произведение. Вот почему наряду с анализом медийных стереотипов, использование структурного, сюжетного видов анализа студентами и учащимися целесообразно в начале медиаобразовательного курса.

Рис. 1. Первая группа анализа медиатекстов (исходя из первой фазы понимания по В.С.Библеру)
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Выявление, мифологизация фабул, тем, типов персонажей (анализ культурной мифологии), анализ характеров, мотивов поведения, идейных ориентаций, поступков/действий персонажей медиатекстов (анализ персонажей), сопоставление своего жизненного опыта с жизненным опытом персонажей медиатекстов (автобиографический анализ), анализ этических и моральных принципов, которые формируют масс медиа, приобщая аудиторию к определенной модели поведения (этический анализ) логично объединить во вторую группу. При такого рода анализе медийных произведений студенты и учащиеся исходят из особенностей мифологии того или иного народа; определяют типологию, характеризуют поступки мотивацию действий персонажей, но уже не только со своей точки зрения, но и в контексте определенных культурных традиций. То есть эта группа позволяет через анализ поведения, поступков персонажа обобщить жизненный опыт студента, ученика, адаптировать его к особенностям культуры (семьи, города, региона и т.д.). Обращение к мифологическим, культурным корням позволяет студенту или ученику занять более
«отстраненную» позицию, зависимую уже не только от личностного восприятия информацию.
Вторая группа анализа имеет сходства со второй фазой понимания (В.С.Библер), которая характеризуется узнаванием и

пониманием значения в данном языке. То есть при анализе медиатекста с позиций «второй группы» студент или учащийся, давая оценку медиатексту (в мифологическом контексте), персонажу медиатекста, обобщает свой и собственный опыт, идентифицируя себя, свои ценности, принципы в культурном микропространстве.
Таким образом, по нашему мнению, вторая группа анализа медиатекстов тождественна второй фазе понимания при реализации медиаобразовательных занятий, что предусматривает использование данных видов анализа после успешного освоения аудиторией видов анализа первой группы.
Рис.2. Вторая группа анализа медиатекстов (исходя из второй фазы понимания по В.С.Библеру)
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Ассоциативный анализ изображения в медиатексте (иконографический анализ), анализ языка знаков и символов в медиатекстах (семиотический анализ), распознание/идентификация скрытых сообщений в медиатекстах (идентификационный анализ), анализ содержания медиатекстов с опорой на исследование

социокультурного контекста и масс-медиа (культивационный анализ), мы предлагаем объединить в третью группу. Отличительным признаком данной группы является «переход» от анализа отдельных персонажей, поступков и т.д. к более целостному анализу медиатекста: этому способствуют ассоциативный и семиотический виды анализа; определение места, значимости, принадлежности медиатекста в социокультурном медийном пространстве происходит в ходе культивационного анализа.
Анализ медиатекстов, объединенных в третьей группе, позволяет студенту/ученику при работе с медиатекстом учитывать свой собственный жизненный опыт. Но итоговая оценка персонажа, его роли в медиапроизведении, роли медиатекста в социокультурном пространстве дается через призму убеждений и устоев, моральных, нравственных принципов, ценностей, которые действуют в данном обществе.
Третья группа видов анализа подразумевает все более объективно «окрашенные» аналитические данные, получаемые в ходе изучения информации, заключенной в печатных медиатекстах (идентификационный, культивационный виды анализа). Безусловно, что семиотический и иконографический виды анализа также требуют применения определенных, специфических знаний, но они в большей степени могут нести субъективную оценку, так как ассоциативный ряд, определение значений знаков и символов во многом зависит от личности студента или ученика.
По характеристикам третья группа анализа медиатекстов сравнима с третьей формой понимания (В.С.Библер) – узнавание и понимание в контексте данной культуры. Данные виды анализа предполагают узнавание медиатекста, а также его понимание, идентификацию в контексте культурного пространства, к которому принадлежит студент/ученик. Заданные рамки несколько снижают возможности самого понимания, но выводят его обладателя на межличностный диалог в культурном пространстве. Рис. 3 представляет как виды анализа 3 группы соотносятся с третьей фазой понимания по В.С.Библеру.

Рис. 3. Третья группа анализа медиатекстов (исходя из третьей фазы понимания по В.С.Библеру)
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Анализ идеологических, философских аспектов медийной сферы (идеологический и философский анализ), анализ художественной концепции произведений медиакультуры разных видов и жанров (эстетический анализ), исследование процесса интерпретации медиатекста, культурных, исторических факторов, влияющих на точку зрения агентства/автора медиатекста, на точку зрения аудитории (герменевтический анализ), по нашему мнению, целесообразно объединить в четвертую группу и использовать данные виды анализа уже с более подготовленными (освоившими три предыдущие виды анализа) студентами и учениками. При анализе медийного произведения дается его общая оценка, обобщаются ранее полученные данные (в том числе с привлечением информации, полученной в ходе выполнения других видов анализа). Это помогает сформировать более целостную, многогранную и объективную позицию студента/ученика в отношении рассматриваемого медийного произведения.

Виды анализа, которые мы расположили в четвертой группе, созвучны с четвертой фазой понимания, разработанной В.С.Библером, а именно – активное диалогическое понимание. Диалогичность трактуется нами в том числе и через разумное соединение субъективной и объективной информации, фактов, оценок и т.д.

Рис. 4. Четвертая группа анализа медиатекстов (исходя из четвертой формы понимания по В.С.Библеру).
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Мы рекомендуем начинать медиаобразовательные занятия с аудиторией, используя виды анализа, расположенные в первой группе, постепенно усложняя уровень анализа печатных медиатекстов. Таким образом, использование всех видов анализа в соответствии с распределением на основные группы позволяет достигнуть итоговой цели, которая заключается в развитии критического, самостоятельного мышления аудитории по отношению к медиа и медиатекстам.
Примечания
Библер В.С. Мышление как творчество (введение в логику мысленного диалога). М.: Политиздат, 1975. 399 с.

Федоров А.В. Анализ персонажей медиатекстов на занятиях: творческие задания //
Перемена. 2007. N 3. C.15-21.
Федоров А.В. Развитие медиакомпетентности и критического мышления студентов педагогического вуза. М.: Изд-во МОО ВПП ЮНЕСКО «Информация для всех», 2007. 616 с.




1. Основные категории печатных медиатекстов, применяемые на медиаобразовательных занятиях со студентами

После параграфа, определяющего логику построения занятий, базирующихся на различных видах анализа печатных медиатекстов, целесообразно остановиться на видах печатной продукции, которая будет использоваться в ходе реализации медиаобразовательного курса.

Рис. 5. Основные виды популярных печатных изданий
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Безусловно, что такое деление на основные виды очень условно, так как в одном и том же виде существует множество подвидов. Но в рамках данного учебного пособия мы не ставим перед собой цели исследовать и проанализировать все многообразие печатных источников, а только выделяем основные, пользующиеся спросом у читательской аудитории. Именно такие издания способны создать более благоприятные условия для реализации творческих заданий, направленных на изучение видов анализа медиатекстов.
Известно, что личная заинтересованность аудитории влияет на эффективность образовательного процесса. Поэтому мы предложили студентам с 1 по 5 курс ответить на вопросы разработанной нами анкеты (таблица 2). Всего в анкетировании приняло участие 225 человек.
Таблица 2
Вопросы анкетирования для студентов
	Пресса
	Название изданий, которые Вы обычно читаете
	Расставьте данные виды прессы по местам (в соответствии со своими предпочтениями)

	Развлекательная
	
	

	Информационно-развлекательная
	
	

	Рекламно-информационная
	
	

	Информационно-аналитическая
	
	

	Аналитико-теоретическая,
креативная
	
	


Результаты проведенного анкетирования показали, что предпочтения студентов распределились следующим образом (относительно видов прессы): информационно-развлекательная (68,9
%     голосов     опрошенных),     развлекательная	(21,4 %), информационно-аналитическая (6,4 %), рекламно-информационная (2,4 %), аналитико-теоретическая + креативная (0,6 %).
Среди наиболее популярных в студенческой аудитории изданий были названы: «7 Дней», «Караван историй», «Антенна»,
«Панорама    ТВ»,    «Cosmopolitan»,    «Gloria»,    «She»,    «FHM»,
«Медведь», «Футбол», «За рулем», «Аргументы и факты», «Итоги» и т.д.
Таким образом, выбор студентов обозначил основные категории печатных источников, на которые можно опираться в ходе изучения видов анализа на медиаобразовательных занятий. С другой стороны, учитывая потребности студенческой аудитории, мы также

должны «расширять рамки» анализируемых изданий. Поэтому целесообразно ввести те категории прессы, которые незнакомы или малознакомы аудитории: в своей практической деятельности мы
«добавили» следующие издания: о жизни знаменитостей (подростковый вариант); политическую прессу; интернет-прессу; профессиональную прессу и детские самодеятельные издания.
В рамках данного параграфа нам хотелось бы дать краткую характеристику изданий, которые мы предлагаем для проведения медиаобразовательных занятий со студенческой аудиторий.
Издания о кинематографе [Мурюкина, 2006, с.56-59]
1) Учредителей киножурналов/газет можно разделить на следующие группы: а) некоммерческие (издаваемые при участии государства) – «СК-Новости», «Киносценарии», «Культура»,
«Киноведческие записки», «Экран и сцена», «Киномеханик + Новые фильмы» и др.; б) коммерческие («Семь дней», «Панорама ТВ», «ТV Парк», «Кино Парк», «Техника, кино и ТВ», «Фильм», «Мир развлечений», «Stereo & video» и др.); в) «смешанного» типа, где есть «доли» государственных и коммерческих структур («Искусство кино», «Кинофорум» и др.).
Некоммерческие издания более «узкопрофильны», они рассчитаны на заинтересованную и увлеченную аудиторию, владеющую знаниями по теории кинематографа, а также знакомую с его историей. «Смешанный» тип прессы нельзя назвать чисто коммерческим проектом, так как по некоторым признакам (тираж, аудитория, содержательная сторона, малые рекламные площади и т.д.) он имеет больше сходств с некоммерческими изданиями. Например,   что   канал   СТС,   являясь   соучредителем   журнала
«Искусство кино», стал проявлять более «серьезный» интерес к кинематографу, так как от транслирования, преимущественно, импортных телесериалов перешел к производству и показу с последующей продажей другим каналам собственных телесериалов. Главной целью для прессы группы «б» является коммерческий успех, имеющий выражение в виде материальной прибыли, которая напрямую зависит от тиражей издания. Такие журналы, газеты как
«7 Дней», «Антенна», «ТВ Парк», «Панорама ТВ» для повышения количества покупаемых экземпляров используют опубликование телепрограммы, что дает им возможность издаваться еженедельно.
2) Тираж. Отметим, что самой успешной группой кинопрессы (в плане повышения продаж) являются развлекательные издания.

Безусловным фаворитом здесь является газета «Антенна», тираж которой увеличился за анализируемое время практически в 4 раза.
3) Реклама также помогает повысить прибыли, поэтому коммерческие киноиздания («Антенна», «Кино Парк», «7 Дней» и пр.) имеют достаточно большой процент рекламных площадей. К этому можно добавить, что последнее время на страницах упоминаемой прессы стала «набирать обороты» скрытая реклама. Но все рекорды «бьют» журналы рекламно-информационного типа:
«Stereo & video», «Эра DVD», «DVD-news». В них объем рекламной информации превышает 80%. Отметим, что нами анализировались лишь некоторые издания, в то время как их численность выше (есть также «Foto & Video» и пр.). Они привлекательны для множества рекламодателей и имеют свой круг читателей.
4) Популярность   кинопрессы    находит    отражение    и    в
«страничном» эквиваленте. Наблюдается заметное «утолщение» некоторых изданий. Здесь по-прежнему лидирует «Антенна». Стремясь      стать      более      универсальной      для      завоевания
«разновозрастной»    аудитории,    издание    включает    страничку
«Телевичок» для детей. В последнее время, стараясь привлечь тинейджерскую, молодежную аудиторию, редакция газеты активно поддерживает популярные у данной возрастной категории телепроекты: «Hand made», «Дом 2» и т.д. Примечательно и появление цветной версии данного издания, которая привлекает к себе внимание, в том числе, и молодежной аудитории. Поэтому о данном издании можно говорить как о «семейном».
5) Касаясь вопроса отношений редакции киноиздания и читателей, очевидно, что коммерческие издания («развлекательного»,	«информационно-развлекательного»,
«рекламно-информационного» типов) культивируют в основном одностороннюю связь, где аудитория воспринимается как потребитель, без возможности влиять на содержание журнала. Правда, такого рода издания нередко проводят конкурсы с ценными призами, которые также способствуют повышению тиража. В изданиях	«аналитико-теоретических	+	креативных»,
«информационно-аналитических» наблюдается заинтересованность в читателях-интерпретаторах, исследователях с собственной точкой зрения, проявляющих активность. Предлагая информацию для анализа, редакция рассчитывает на обратную связь (организация

круглых столов на страницах издания, публикация статей, рецензий и т.д.).
Популярная кинопресса зачастую игнорирует смысловое взаимодействие с читателем. Это объясняется тем, что значительная часть журналистов плохо знает свою аудиторию [Корконосенко, 2004]. Как результат – усредненный стиль материалов, безликость, похожесть изданий друг на друга.
6) Выявив типы кинопрессы, существующие в современной России, необходимо остановиться на следующем моменте: в розничной     торговле     встречаются     все     виды     киноизданий
«развлекательного»,	«информационно-развлекательного»,
«рекламно-информационного» и отчасти «инфомационно- аналитического» типов. Сложнее «достать» кинопрессу «аналитико- теоретического + креативного» типа, так как у распространителей и в киосках «Роспечати» она отсутствует. Здесь рассылка идет в соответствии с подпиской, поэтому можно утверждать, что тираж данных газет и журналов определяется (с большой долей вероятности) числом подписчиков. Даже по этому критерию мы можем отличить специализированные издания от популярных.
7) Изучая кинопрессу, мы наблюдали в «развлекательных» изданиях «переход» от текстовой информации к «зрелищной», то есть иллюстративной. В изданиях «Антенна», «7 Дней» и пр. более 50% информации дается в виде цветных/черно-белых, привлекающих внимание фотографий.
8) Важный момент для выяснения стабильности издания - год его основания. В современном российском печатном пространстве мы наблюдаем и вновь появившиеся киноиздания (преимущественно, западных образцов), и сохранившиеся еще с советских времен. В хронологическом порядке нам хотелось бы привести   примеры:   «Культура»   -   выпускается   с   1929   года;
«Искусство кино» - с 1931 г.; «Киномеханик» - с 1937 г.; «Новые фильмы»	-	с	1964	г.;	«Киноведческие	записки»	-	с	1988	г.;
«Антенна», «Stereo & video», «ТВ - Парк» - с 1994 г.; «Кинопарк»,
«Фильм» - с 1997 г.; «СК - Новости» - с 1998 г.; «Сериал», «Мир кино и ТВ» - с 2000 г. и т.д.; «DVD-news» - с 2001 г.
Издания о жизни знаменитостей
Для проведения цикла занятий, направленных на развитие умений некоторых видов анализа печатных медиатекстов, предлагается учитывать предпочтения студентов и использовать


	следующие
	журналы:
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	«Интервью»,
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	т.д.	Целесообразно	будет
	представить



основную информацию об изданиях в виде таблицы 3:

Печатные издания о жизни знаменитостей


Таблица 3

	Издания
	Учредители, тип
собственности
	Рекламный
слоган издания
	Периодичность
	Тираж

	Биография
	ЗАО Грунер + Яр ЗАО
	Каждая жизнь - история
	Ежемесячно
	Не указан

	Интервью
	ЗАО Креатив
Медиа
	Люди и события
	Ежемесячно
	154000

	Караван историй
	ЗАО Семь дней
	Коллекция
историй
	Ежемесячно
	600000
1000000

	Viva
	ЗАО Эдипресс- Конлига
	Самая достоверная информация о
жизни звезд
	2 раза в месяц
	150000

	Молоток
	ЗАО
«Издательский дом «Молоток»
	Живой Журнал
	Еженедельно
	215000

	Yes! Звезды
	ООО «Юнайтед
Пресс»
	-
	Ежемесячно
	450000

	Все звезды
	АО «Ровесник»
	-
	2 раза в неделю
	250000

	Bravo
	ООО «Бауэр-
Логос»
	Реальный журнал.
C нами ты в теме.
	Еженедельно
	220000


Отметим, что все издания отпечатаны на качественной бумаге в	цветном	исполнении.	Печать	произведена:	«Viva»,	«Bravo» и
«Биография» - в Польше, «Караван историй» - в России, «Интервью»
- в Финляндии, «Молоток», «Yes! Звезды» - на Украине. Отмечается большое количество рекламных площадей, «засилье» скрытой рекламы.
1) Тип собственности, всех изданий, пишущих о жизни знаменитостей (подростковый и взрослый подвиды) – негосударственный, а, значит, пресса направлена на извлечение прибыли от своей издательской деятельности.
2) Самые высокие тиражи у «Каравана историй» (взрослый подвид прессы о жизни знаменитостей) от 600 тысяч до 1 миллиона экземпляров. Количество тиража во многом определяется знаменитостями (степенью их популярности у потенциальной читательской аудитории): так, тираж номера, где напечатан роман А.Волочковой составляет 601 тысяча, а номер с романом Д.Билана 1 миллион экземпляров.

Среди подростковых изданий лидирует «Bravo» и «Молоток» суммарный тираж которого по итогам месяца составляет 860000 и 880000 экземпляров соответственно.
3) Рекламные площади во всех анализируемых подвидах изданий о жизни знаменитостей занимают довольно большие объемы.
4) Лидера по количеству страниц во «взрослом» подвиде нет, так как все издания имеют практически одинаковый объем – от 172 до 220 страниц. В подростковой прессе все журналы, за исключением «Yes» (82 страницы), имеют объем в 46 – 48 страниц.
5) Отношения редакций и читателей: все издания ограничиваются конкурсами как формой «интерактивного» общения. Следовательно, можно утверждать об преимущественно односторонней связи, где аудитория воспринимается как потребитель, без возможности влиять на содержание журнала.
6) В анализируемых издания о жизни знаменитостей (для взрослой аудитории) более 60 % информации занимают иллюстрации; в подростковых   изданиях – более 70 % – 75 %. То есть сохраняется тенденция ухода от текстов к зрелищности, яркости, красочности, находящая отражение во многих современных изданиях.
7) Дата основания: «Bravo» - 2002 г., «Караван историй», «Все звезды» и «Молоток» - 2003 г., «Биография» - 2004 г., «Yes» - 2005 г., «Интервью», «Viva» (российский аналог транснационального издания) - 2007 г. То есть практически все издания возникли уже в XXI веке, когда после ситуации кризиса и переходного периода 90- х годов Россия стала обретать политическую и экономическую стабильность, что повлекло за собой большую платежеспособность читательской аудитории.
Итак, большое количество иллюстраций, качественный дизайн, предпочтительные для молодежи «портативные» размеры (кроме
«Viva»),   истории   об   известных   людях,   адаптированные   под
«среднестатистического» читателя и пр. делают эти издания популярными в студенческой и подростковой аудитории.
Детские издания
Для некоторых видов анализа медиатекстов (например, этического) со студентами, на наш взгляд, наиболее подходит пресса, ориентированная на детскую аудиторию. Мы провели компаративный анализ следующих изданий: «Золотая антилопа»,

«Веселые картинки», «Спокойной ночи, малыши», «Barbie» и т.д. В связи с этим, нам представляется возможным представить некоторые ее характеристики:
1) Детская пресса важна тем, что ее целевая аудитории – дети от 3 до 9 -10 лет, но «неотъемлемой частью» читателей являются и взрослые-родители. Поэтому редакциям необходимо таким образом комплектовать материал, чтобы удовлетворить потребности и детской, и взрослой части аудитории.
2) Примечательно, что, как и в случае с кинопрессой удалось сохранить часть «выходцев из Советской эпохи» (например,
«Веселые картинки» и др.). Появились и новые журналы. Здесь можно выделить два основных направления - это издания-аналоги телевизионных, мультипликационных проектов российского производства и западных медийных продуктов (пример, «Спокойной ночи, малыши», «Barbie» и т.д.).
3) В соответствии с выделенными двумя направлениями отличаются и медиатексты, где главные герои либо «выходцы» из российских мультфильмов, детских телепередач (АБВГДЕйка и т.д.), либо «западные пришельцы». В прозападных изданиях используется элементы латентной рекламы, так как издание и чтение журналов направлено на повышение покупательской активности кукол Барби и др. товаров для детей.
4) Во всех видах печатных изданий присутствует реклама.
5) Печатные издания, направленные на детскую аудиторию, содержат большое количество медиатекстов, развивающих творческое мышление, умственные способности, память, логику и т.д. читателей: математические задания, логические цепочки, раскраски и пр. Такое чередование медиатекстов позволяет юным читателям меньше утомляться, так как их интерес (в силу возрастных особенностей) носит неустойчивый характер.
6) Важно, что издания, основывающиеся на российских персонажах, в каждом своем номере публикует медиатексты популярных отечественных поэтов, писателей – С.Михалков, А.Барто, С.Маршак, К.Чуковский, Ю.Энтин и др. Публикуя их стихотворения, сказки и пр., редакция знакомит читателей и с интересными фактами их биографии. Это позволяет ориентировать читателей (и детскую, и взрослую часть аудитории) на нравственные, моральные, культурные ориентиры современного российского общества.

7) В изданиях, базирующихся на национальных персонажах, иллюстрации нарисованы художниками, каждый из рисунков имеет автора, в то время как прозападная пресса иллюстрируется
«компьютером», без указания автора. Это несколько стандартизирует ее, что может способствовать возникновению у аудитории определенных «штампов», стереотипов.
Социально-политические издания
Для анализа и работы на медиаобразовательных занятиях мы посчитали целесообразным объединить в одну группу социальные, политические, «расследовательские» виды прессы. При этом мы намеренно включили в анализ «расследовательские» издания, так как публикуемые там материалы также касаются социальных, политических событий в нашей стране и в мире. Для анализа мы использовали следующую прессу: «Новые Известия», «Аргументы и факты», «Совершенно секретно», «Русский репортер», «Итоги»,
«Труд» и т.д.
Представленная ниже таблица 4 позволяет определить учредителя, тираж и периодичность выхода.
Таблица 4
Социально-политические печатные издания
	Название
	Учредитель
	Тираж в неделю
	Периодичность

	Русский репортер
	ЗАО	«Коллектив редакции
«Эксперт»
	65800
	Еженедельно

	Итоги
	Изд-во «7 Дней»
	87000
	Еженедельно

	Аргументы	и
факты
	ЗАО «АиФ»
	3082715
	Еженедельно

	Вечерний Ростов
	ООО	«Вечерний
Ростов»
	210700
	Ежедневно



Гендерные издания:
При анализе гендерных изданий мы опирались на следующую прессу:	«FHM»,	«Mullen	Rouge»,	«Медведь»,	«She»,
«Cosmopolitan», «Gloria», «She», «Shape», «Mini», «Ростовчанка»,
«Таглайф», «Лиза», «Аксинья» и т.д.
Мужские и женские издания имеют как видимые сходства, так и качественные, количественные различия:
- Мужские издания имеют следующие основные направления: а) эротическое («Playboy», «XXL» и т.д.);
б)	информационно-развлекательные	(«FHM»,	«Медведь»	и
др.);

в) ярко выраженный вектор подборки и печати материалов: политический «Mullen Rouge», экономический «Коммерсант» и т.д.
· Женские издания имеют следующую направленность:
а) ориентированные на семейную жизнь, где целевой читатель определяется как домохозяйка со среднем уровнем достатка;
б) пресса для женщин, занимающихся собственной карьерой; в) «гламурные» издания для женской читательской аудитории.
На основе компилятивного анализа гендерных изданий мы сделали некоторые выводы:
1) Мужские издания отличает высокое качество полиграфии, бумаги, которое соответствует таким женским журналам как
«Cosmopolitan», «She» и пр. Таким образом, можно констатировать, что в мужских изданиях отсутствует «эконом» сегмент, который в женской прессе представлен журналами «Лиза», «Gloria» и пр.
2) Мужские издания активно используют женский образ в своих медиатекстах. Женщина чаще всего рассматривается как сексуальный партнер, в то время как женские издания более ориентированы на саму представительницу слабого пола, ее мир, внешние атрибуты успешной (по мнению редакции) жизни. Присутствие в медиатекстах мужских образов наблюдается значительно реже.
И в мужских, и в женских изданиях образ противоположного пола позиционируется редакциями больше в «потребительском» (секс, муж/жена, отец детей и т.д.) смысле. Итак, мужчина/женщина предстает в гендерных изданиях не как целостных образ, а в определенном (выбранном редакцией) формате.
3) Гендерные издания ориентированы на создание среди своих читателей общества потребления, на достижение этой цели направлены все медиатексты, включая рекламу, латентную рекламу,
«placement» и т.д.
4) Гендерные издания всех видов и направлений отличает от другой печатной прессы рафинированный эгоцентризм.
5) В женских изданиях мы выделили 3 подвида (в соответствии с экономическим положением целевого читателя):
· общедоступные («Ростовчанка», «Аксинья» и т.д.);
· эконом-класс («Gloria», «Лиза» и т.д.);
· «хай-класс» («Cosmopolitan», «She», «Mini» и т.д.).

6) Рекламные площади в женских изданиях занимают большее количество места, чем в мужской прессе. Женские издания отличает
«placement» - в журналах мы встречаем большое количество пробников рекламных товаров, каталоги косметических фирм и одежды, купоны на скидки и т.д.
7) Медиатексты, публикуемые в современных гендерных изданиях отличаются шаблонностью, повторяемостью тем и рубрик, унифицированным обезличенным стилем изложения материала, подбора иллюстраций и пр.
Профессиональные издания
Такой вид изданий представляет для студентов педагогических вузов не только познавательный, но и профессиональный интерес. Поэтому, по нашему мнению, некоторые виды анализа (3-4 группы) целесообразно проводить на материале профессиональных изданий. Для изучения педагогической прессы мы опирались на следующие источники: «Педагогика», «Высшее образование в России», «Alma mater», «Образование, медиа, общество», «Дополнительное образование», «Медиаобразование» и др. Хотелось бы выделить основные черты профессиональной (педагогической) прессы:
1) Учредителями таких изданий являются только государственные структуры, это Министерство образования РФ и региональные подразделения.
2) Все медиатексты имеют конкретных авторов, в большинстве изданий предлагаются адреса (электронные), по которым можно с ними связаться. Обсуждение проблемных вопросов, которые поднимаются в статьях, зачастую обсуждаются на страницах издания (в последующих номерах).
3) Медиатексты имеют сложную теоретическую структуру, подразумевая компетентного целевого читателя. Аудитория издания должна обладать не только общими, но и профессиональными знаниями. Именно уровень развития таких знаний и умений влияет на степень понимания медиатекста, включая заложенные автором контексты.
4) Такие издания не содержат коммерческой рекламы, поскольку их основная цель далека от просто коммерческой прибыли. Основными задачами таких изданий можно назвать выявление и решение научных проблем в области образования, поддержка педагогических исследований, анализ теории и практики в образовательном пространстве России, мира и т.д.

5) Требования к медиатекстам значительно выше, чем в других видах прессы. Если во многих популярных изданиях один из главных критериев - массовый интерес, то в профессиональных изданиях среди основных критериев можно выделить научность, теоретическую и практическую значимость и пр.
6) Профессиональные издания распространяются по подписке и не продаются в розничной сети. Это связано с конкретной направленностью научных интересов, которые рассматриваются в журнале/газете.
Детско-юношеская самодеятельная пресса
Мы принимали участие в работе конференций, которые включали в свою работу конкурсные программы, направленные на развитие детско-юношеской инициативы в подготовке и выпуске печатных изданий (в Томске, Ханты-Мансийске и др.). Можно утверждать, что такая пресса остается популярной среди школьников и студентов, поэтому мы считаем целесообразным использование ее материалов в медиаобразовательной деятельности. Для анализа были использованы следующие издания:
«Гранки», «Сами», «Салют, Орленок!»,   «Чеховские пятницы»,
«Свежий ветер», «Молодежка», «Самотлор-экспресс: Новые имена», «Наша газета», «Школьный вестник» и др.
Таблица 5
Детско-юношеская самодеятельная пресса
	Издания
	Учредители, тип
собственности
	Рекламный слоган
издания
	Периоди
чность
	Ценовая
политика
	Тираж

	Свежий ветер
	ГУ редакция газеты
«Кузбасс»
	Газета для детей,
подростков и …
	2 раза в
месяц
	Платное
издание
	2000

	Салют,
Орленок
	ВДЦ «Орленок»
	
	1 раз в
неделю
	Бесплатное
издание
	

	Сами
	Комитет по образованию г.Барнаула, администрация Алтайского края по образованию… общественная
организация САМИ
	Самостоятельная ассоциация молодых индивидуальностей
	2 раза в месяц
	Платное издание
	1000

	Гранки
	Издание лицея
«Грани» при МОУ СОШ № 107
	
	Нет данных
	Бесплатное издание
	100

	Молодежка
	МУ «Центр молодежных инициатив», редакция журнала
«Молодежка»
	Цветной информационно- познавательный журнал
	1 раз в 2 месяца
	
	999




	Самотлор-
экспресс: Новые имена
	ЗАО «Медиа- экспресс»
	Позитивная
журналистика для молодежи
	1 раз в неделю
	Бесплатное издание
	1000

	Школьный вестник
	МОУ Шеркальская
национальная СОШ
	
	2 раза в
месяц
	
	100

	Наша газета
	Нижневартовский государственный гуманитарный
университет
	Студенческое печатное издание
	2 раза в месяц
	Бесплатное издание
	999


Тенденции развития детско-юношеской самодеятельной прессы:
1) Проведя компаративный анализ изданий, можно сделать выводы о том, что основные цели такого вида прессы - развитие творческих способностей школьников и студентов, формирование веры в себя, ориентация на успех. В рамках подготовки и выпуска изданий реализуются такие задачи:
- предоставить возможности ученикам и студентам для самореализации;
· восполнить недостаток в общении;
· повысить	интерес	читателей	к	делам школы/вуза/города/края;
· повысить	познавательную	активность	школьников	и студентов и т.д.
2) Можно утверждать, что практически все детско- юношеские информационные издания имеют информационную направленность, в них освещаются события в образовательных учреждениях, городе и т.д., на базе которых издаются. Некоторые издания (преимущественно, для школьников) содержат
«развлекательные» элементы – кроссворды, интервью со звездами шоу-бизнеса. Издания ориентированы на развитие личности; печатается разнообразные интервью со сверстниками - спортсменами, музыкантами и т.д.
3) Важно отметить, что «политическое равнодушие», которое охватило российское общество в последние годы – возможно из-за стабилизации политического курса, относительного экономического равновесия и пр. - распространяется и на детско-юношеские издания. Так, мы не нашли ни одного журнала/газеты, где отражались бы политические события в стране и в мире. Это показатель того, что данная тема не интересна ни редакции, ни читателям. Политическая активность молодежи значительно снижается.

4) Актуальными можно признать темы (помимо информационных), связанные с вопросами здоровья, его сохранения и укрепления. Изданиями затрагиваются такие проблемы как курение, игромания, наркомания и др. Это позволяет поднять уровень «валеологической грамотности». Примечательно, что эти статьи написаны сверстниками читателей, что должно позитивно сказаться на уровне восприятия информации как достоверной. Таким образом, издания поднимают социальные проблемы, которые актуальны для нашего общества.
5) Редакции всех представленных для анализа изданий поддерживают связь со своими читателями, что позволяет аудитории «контролировать» актуальные темы, качество предоставляемого материала и т.д. Это делается как на страницах печатного источника, так и на официальных сайтах изданий. Таким образом, детско-юношеская самодеятельная пресса наиболее «открыта» для общения с читателями. Это также положительно влияет на степень читательского доверия.
6) Во многих проанализированных изданиях рассказывается об образовательных учреждениях города, области. Это можно назвать некоторой профориентационной работой на страницах издания. То есть газеты и журналы ориентируют своих читателей не только в событийной сфере, экологической, валеологической, любовной темах, но и позволяют подготовиться к выбору будущего места учебы и профессии.
7) Сегодня можно констатировать количественный и качественный рост детско-юношеской самодеятельной прессы, особенно в сибирском регионе. Каждый крупный вуз страны имеет свое печатное издание. Такая инициатива на местах поддерживается на уровне городской, областной, краевой администрации. О подъеме «самиздатного» движения говорят и постоянно проводимые многочисленные конкурсы, помощь со стороны взрослых в подготовке и печати такого вида прессы.
«Молодое подрастающее поколение, приобщенное к низкосортным боевикам, кровавым разборкам, сомнительного качества сериалам о легкой и красивой жизни, заражается бациллой бездействия, упрощенного взгляда на жизнь. Формирование идеалов, которое начинается с детства, в определенный    момент    останавливается…    Сами    подростки

отметили, что в прессе не хватает статей, в которых рассказывалось бы о чем-то хорошем связанном с детьми» [Информационное общество, 2005, с.80]. Таким образом, детско- юношеская самодеятельная пресса становится альтернативным медийным источником. Именно осознание того, что формирование нравственных принципов, культурных ориентиров и т.д. не ведется существующими «большими» медиа на необходимом для молодежи уровне, и послужило толчком для стремительного развития самодеятельных изданий.
Следующий вид изданий, которые целесообразно использовать на занятиях, направленных на изучение видов анализа медиатекстов, -литературно-художественные издания. При изучении этого вида прессы мы базировались на следующих журналах: «У Солнечных часов», «Октябрь»,
«НЛО», «Нева», «Дружба народов», «Новая юность» и т.д.
1) Можно выделить два основных вида таких изданий: федеральные и локальные.
2) Литературно-художественные издания - один из самых демократичных видов прессы, так как здесь публикуются не только тексты, написанные профессиональными писателями, но и рассказы, повести, стихотворения, присланные в редакции самими читателями. Таким образом, данный вид прессы поддерживает литературно одаренных людей.
3) Поскольку присылаемые медиатексты рецензируются редакцией, то очевидно, что материалы оцениваются в соответствии с определенными критериями. Проведенный анализ литературно-художественных изданий позволяет утверждать, что в некоторых журналах эти критерии включают в себя не только литературные, художественные, эстетические особенности медиапроизведения, но и идеологические, философские компоненты. Таким образом, в литературно- художественных изданиях, как и во многих других, присутствуют элементы манипулирования сознанием аудитории.
4) Отличительная черта данного вида прессы - почти полное отсутствие рекламы. Поэтому можно утверждать, что основная цель литературно-художественной прессы - это выявление и поддержка (в виде публикации медиатекстов) талантливых, творчески активных пишущих людей.

5) Литературно-художественные издания распространяются в большинстве своем по подписке, практически не поступают в свободную продажу.
6) Среди учредителей анализируемого вида прессы много некоммерческих структур, государственных учреждений, частных лиц, инициировавших выпуск журнала/газеты.
Корпоративные издания
Многие современные компании, холдинги имеют свои печатные центры. Для выявления основных характеристик такого рода изданий мы использовали следующие журналы:
«Vogzall», «СВ», «Аэропорт», «Evolution» и др.
1) Такие издания отличает бумага и полиграфия очень высокого качества. По нашему мнению, издатель, таким образом, подчеркивает, с одной стороны – высокий положение (социальное, материальное и т.д.) своей корпорации, а с другой – статус потенциального читателя (фирма не экономит на своих клиентах).
2) Корпоративная пресса распространяется бесплатно, что для потенциального читателя должно стать еще одним преимуществом (двойным по сути: клиент выбирает фирму и получает «бонус» в виде бесплатных печатных изданий).
3) В исследуемых нами изданиях активно используется взаимодействие с читателями: публикуют письма, устраивают на страницах обсуждение какой-либо проблемы, выбирают лучшего работника корпорации (проводника, дилера по продаже машин определенной марки) и т.д.
4) Многие корпорации снабжают свои печатные издания справочными страницами, которые могут сориентировать читателя в маршрутах, экскурсионных программах, гостиницах, ресторанах, сервисных центрах и т.д. Такая информация полезна для читателя и обладает свойствами латентной рекламы.
5) Издания содержат большое количество рекламных площадей. Для журналов авиакомпаний, железных дорог рекламируемые группы товаров более разнообразны, корпоративные издания автоконцернов публикуют более
«узкую» тематическую рекламу.
6) Учредителями такой прессы являются конкретные коммерческие структуры, интересы которых издание и представляет на своих страницах.

Издания об увлечениях, хобби
Такой вид прессы на современном российском рынке печатной продукции весьма востребован, поэтому нам хотелось бы представить его основные характеристики. Для анализа мы использовали следующие издания: «Весь футбол», «Футбол и хоккей», «Рыбалка», «Охота», «Друг»,
«Мой ребенок», «Счастливые родители», «Мой кроха и Я» и т.д.
1) Анализируемый вид прессы можно (с определенной долей условности) разделить по основным направлениям:
а) женские увлечения (шитье, вязание, кулинарные рецепты и пр.); б) мужские увлечения («мужские» виды спорта, рыбалка, охота,
строительство и пр.);
в) общие хобби, увлечения (здоровье, архитектура и дизайн, кинология и пр.).
2) Сегодня наблюдается появление все новых изданий данного сегмента печатной продукции. Это с одной стороны ответ на потребности аудитории, а с другой поддержка, преимущественно, телевизионных проектов («Квартирный вопрос», «Смак» и т.д.).
3) Реклама занимает меньшее количество площадей издания, чем в других популярных видах прессы. Отсутствует такой элемент рекламы как «placement», популярный в гендерных и др. изданиях. Рекламируются группы товаров, которые отражают основное направление изданий об увлечениях (спортивные марки в спортивных изданиях; строительные материалы в изданиях о ремонте и т.п.).
4) Тиражи прессы об увлечениях и хобби в своей совокупности составляют десятки миллионов экземпляров. Это говорит о распространенности такого вида изданий и широкого ареола читательской аудитории.
5) Многие издания повышают интерес к объекту увлечения через организацию конкурсов (дизайнерское решение интерьера, оригинальный рецепт и т.д.), публикацию каталогов игр (спортивных) на сезон, перечень выставок (собак и кошек) и пр. Редакциями поддерживается также развлекательный компонент издания: тематические кроссворды, постеры и пр.
6) Необходимо отметить достаточно высокое качество бумаги, полиграфии в исследуемых изданиях. В данном виде прессы сохраняется
«приверженность» тенденции (см. анализ изданий о кинематографе) сокращения текстового содержания и расширения спектра иллюстраций.
7) Ценовая политика редакций (практически все анализируемые издания стоят в пределах 100 рублей) говорит о том, что возраст потенциального покупателя от 18 до 50 лет. То есть целевая аудитория данного вида прессы – самостоятельный, взрослый человек, который довольно серьезно увлечен каким-либо предметом.
На рисунке 6 мы отразили основные виды и подвиды используемых нами на медиаобразовательных занятиях печатных изданий.
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 (
издания
 
для
 
подростков
) (
издания для взрослой
 
аудитории
) (
Женские
 
издания
) (
Мужские издания
) (
издания для женской
 
аудитории
) (
издания для мужской
 
аудитории
) (
издания для
 
семьи
) (
издания для юношеской
 
аудитории
)Итак, целью нашего анкетирования было выявление предпочтений студентов в области прессы. Полученные данные учитывались нами при организации медиаобразовательных занятий. Используемые виды печатных медиатекстов (политическая, кинопресса, издания о жизни знаменитостей, гендерная и т.д.) необходимо соотносить с видами анализа [Федоров, 2007]. В целях повышения коэффициента полезного действия печатных медиатекстов (в соответствии с анализом изданий, предпочтениями студенческой аудитории, педагогическими задачами и т.д.), мы

предлагаем следующее использование печатных  медиаизданий по отношению к различным видам анализа (таб.6).


Таблица 6 Использование печатных медиаизданий в соответсвии с основными
видами анализа
	Группы
	Виды анализа
	Рекомендованные виды прессы
	Обоснование

	
1
	Структурный анализ печатных медиатекстов
	Издания о кинематографе

Отражение предпочтений студентов
	В кинопрессе ярко выражены система отношений и взаимосвязей шести ключевых понятий медиаобразования, структура построения, основные компоненты, влияющие на периодичность
издания и т.д.

	
	Сюжетный анализ печатных медиатекстов
	Издания о жизни знаменитостей (пресса для подростков)

Сознательный выбор преподавателя
	Медиатексты, представленные в данных изданиях, выстроены на адаптированном для целевой аудитории материале, с соответствующим построением сюжетов,
фабул и т.д.

	
	Анализ медийных стереотипов в печатных медиатекстах
	Гендерные издания (женская пресса)

Отражение
предпочтений студентов
	В данном виде медийных печатных источников наиболее ярко выражено стереотипное изображение людей (женского образа), идей,
событий и т.д.




	
2
	Анализ культурной мифологии в печатных медиатекстах
	Издания, ориентированные на детскую аудиторию

Сознательный выбор преподавателя
	В данном виде медийных печатных источников находит яркое отражение мифологическая основа медиатекстов (фольклорные
источники, типы персонажей и т.д.)

	
	Анализ персонажей в печатных медиатекстах
	Издания о жизни знаменитостей (взрослый вариант)

Отражение
предпочтений студентов
	В таких изданиях студентам легче найти в медиатексте и проанализировать характер, мотивы поведения, поступки
и т.д. персонажа

	
	Автобиографический анализ печатных медиатекстов
	Гендерные издания (женские и
мужские издания)

Сознательный выбор преподавателя
	Медиатексты, представленные в гендерных изданиях, легче анализируются студентами, так как они могут сопоставить свой жизненный опыт с жизнью выбранного ими
персонажа

	
	Этический анализ печатных медиатекстов
	Издания, ориентированные на детскую аудиторию

Сознательный выбор преподавателя
	Медиатексты в данных изданиях для детской аудитории, достаточно конкретно отражают концепции авторов, их моральные позиции, что поможет студентам наиболее эффективно провести этический анализ информации

	
3
	Иконографический анализ печатных медиатекстов
	Издания об увлечениях, хобби.
Корпоративная пресса

Сознательный выбор преподавателя
	Медиатексты, представленные в данных изданиях, способствуют качественному ассоциативному анализу изобразительного ряда




	
	Семиотический анализ печатных медиатекстов
	Издания о жизни знаменитостей (подростковый и взрослый варианты)

Отражение предпочтений студентов + Сознательный выбор преподавателя
	Компаративный анализ медиатекстов, представленных в этих изданиях, позволяет студентам провести качественное исследование языка знаков и символов, контекстов

	
	Идентификационный анализ печатных медиатекстов
	Социально- политическая пресса.
Корпоративные издания

Сознательный выбор преподавателя
	Политическая пресса содержит наиболее яркие и удачные примеры для распознавания скрытых сообщений и т.д.

	
	Культивационный анализ печатных медиатекстов
	Профессиональная пресса по проблемам медиаобразования


Сознательный выбор преподавателя
	Такая пресса предполагает качественный анализ содержания медиатекстов с опорой на исследование социокультурного контекста и т.д.

	
4
	Идеологический и философский анализ печатных медиатекстов
	Социально- политическая пресса + литературно- художественные издания

Сознательный
выбор преподавателя
	Данный вид прессы способствует развитию умений студентов анализировать идеологический и философские аспекты.




	
	Эстетический анализ печатных медиатекстов
	Издания о кинематографе (информационно- аналитический и аналитико- теоретический, креативный виды)
	Использование изданий
«Киносценарии»,
«Искусство кино»,
«Кинопроцесс» и др. способствует анализу художественной концепции медиатекстов

	
	
	
Сознательный выбор преподавателя
	

	
	Герменевтический анализ печатных медиатекстов
	Детско- юношеская самодеятельная пресса



Сознательный выбор преподавателя
	Использование данной прессы способствует анализу медиатекста через сопоставление с культурными, историческими и т.д. традициями как
для авторов-учащихся, так и аудитории, для которой предназначено издание



2. Структурный анализ медиатекстов на занятиях в студенческой аудитории (на примере прессы о
кинематографе)

Цели. После изучения материала данной главы студенческая аудитория должна
	а) знать
	б) уметь

	Системообразующие свойства, формирующие периодичность печатных изданий
	Проводить структурный анализ печатных медиатекстов с использованием полученных знаний об основных свойствах,
составляющих основу периодичности изданий

	Применение принципа
«эмоционального маятника» в печатных медиатекстах
	Находить в печатных медиатекстах признаки и закономерности принципа «эмоционального маятника», активно применяемого
агентствами

	Методику критического структурного анализа медиатекстов, основанную на последовательном цикле разработанных вопросов
	Уметь применять на практике методику критического структурного анализа для изучения печатных медиатекстов

	Основные виды литературно- аналитических и изобразительно- имитационных творческих заданий, направленных на структурный анализ медиатекста
	Проводить на практике медиаобразовательные занятия (согласно основным видам), базирующиеся на структурном
анализе медиатекстов, в конкретной аудитории

	Ключевые понятия медиаобразования: агентства, аудитория, языки, технология, категория, репрезентация медиа
	Применять теоретические знания о шести ключевых понятиях в ходе подготовки, организации и проведения медиаобразовательных занятий, базирующихся на структурном анализе
медиатекстов, для несовершеннолетней аудитории

	Основные показатели развития критического мышления и медиакомпетентности аудитории
	Уметь применять теоретические знания для оценки уровня развития
критического мышления и медиакомпетентности аудитории


Ключевые слова
	Основные структурные
	Языки медиа




	компоненты медиатекста
	

	Системообразующие свойства
периодичности печатных медиатекстов
	Категории медиа

	Принцип «эмоционального
маятника» в печатных медиатекстах
	Технологии медиа

	Методика критического структурного анализа
медиатекстов
	Репрезентации медиа

	Основные структурные
компоненты печатного издания
	Агентства медиа

	Цикл литературно-имитационных
занятий, базирующийся на структурном анализе
	Аудитория медиа

	Цикл театрально-ситуативных занятий, базирующийся на структурном анализе
	Критерии оценки творческих работ аудитории, с использованием
компонентов структурного анализа медиатекстов

	Цикл изобразительно- имитационных занятий, базирующийся на структурном
анализе
	Структурный анализ печатных медиатекстов



В своей практической работе мы опираемся на характеристику структурного анализа (Structural Analysis), данную А.В.Федоровым [Федоров, 2007, с.210-220], который заключается в анализе систем, отношений, форм медиакультуры, структуры медиатекстов. А.В.Федоровым предложены многочисленные формы проведения медиаобразовательных занятий, направленных на развитие критического мышления и медиакомпетентности аудитории, в ходе структурного анализа печатных медиатекстов.
Здесь используется циклическая форма проведения медиаобразовательных занятий от литературно-имитационных, театрально-ролевых к изобразительно-имитационным, базирующихся на структурном анализе.
Цикл литературно-аналитических творческих заданий для выявления систем, отношений, форм медиакультуры, структуры медиатекстов на занятиях в студенческой аудитории [Федоров, 2007, с.214]:
Медийные агентства (media agencies):

· изучение крупнейших медийных компаний и подготовка примерных структурных схем их функционирования, анализ отношений между персоналом медийной компании внутри системы конкретного агентства;
Категории медиа/медиатекстов (media/media text categories):
· распределение медиатекстов (из предложенного педагогом списка) по структурному принципу;
Медийные технологии (media technologies):
· изучение современных технологий создания медиатекстов в медийных компаниях и подготовка примерных структурных схем основных технологических этапов создания медиатекста конкретного вида и жанра;
Языки медиа (media languages):
· анализ структурных особенностей аудиовизуальных решений печатных медиатекстов различных видов и жанров;
Медийные репрезентации (media representations):
· ознакомление с первым (или финальным) эпизодом медиатекста с последующей попыткой предсказать дальнейшие (предыдущие) события;
Медийная аудитория(media audiences):
· раскрытие (на примере конкретного медиатекста массовой/популярной культуры) сущности механизма
«эмоционального маятника» (по «эмоциональным маятником» понимается	чередование	эпизодов,	вызывающих положительные: радостные, веселые и отрицательные: шоковые, грустные эмоции у аудитории, то есть опора на психофизиологическую сторону восприятия).
Здесь используются групповые виды работы. При этом учитываются преимущества групповых форм деятельности, которые сформулированы российскими психологами. Так, данные, полученные за последние годы, показывают, что формирование мышления можно стимулировать групповыми видами интеллектуальной работы. Было замечено, что коллективная деятельность по решению задач способствует усилению познавательных функций людей, в частности, улучшению их восприятия и памяти. Аналогичные поиски в психологии мышления привели ученых к выводу о том, что «в некоторых случаях, за исключением, пожалуй, сложной, индивидуальной творческой работы, групповая умственная работа

может способствовать развитию индивидуального интеллекта. Было установлено, например, что коллективная работа помогает генерированию и критическому отбору творческих идей» [Немов, 2001, с.304]. Благодаря использованию данных форм проведения медиаобразовательных занятий со студентами, дивергентное мышление получает хорошие предпосылки для развития.
В качестве примера одного из занятий, на котором студенты анализируют структурные особенности медиатекстов, систему отношений, форм медиакультуры, опишем опыт проведения семинара со студентами 4 курса по курсу «Технология медиаобразования в школе и вузе» (специализация
«Медиаобразование» 03.13.30).
Основная информация, которая должна быть проанализирована студентами, находится как в конкретных медиатекстах, представленных в издании о кинематографе, так и в колонке на первой/последней станице, в которой собраны сведения об издателе (медийном агентстве). Используя в качестве материала для анализа современную российскую прессу о кинематографе, предлагается для анализа студентам следующие печатные издания: «Антенна», «Кинопарк», «ТВ Парк», «7 Дней»,
«Киноведческие   записки»,   «СК-Новости»,   «Искусство   кино»,
«Киносценарии»,       «Кинофорум»,       «Культура»,       «Сериал»,
«Панорама ТВ», «Экран и сцена», «Эра DVD» и пр.
Студенты делятся на мини-группы, для изучения им выдаются журналы и газеты (не менее 4 для каждой группы) различных типов [Мурюкина, 2006]. Такой компаративный анализ изданий, относящихся к разным типам, позволяет аудитории более четко выявлять сходства и различия как самой прессы о кинематографе, так и понять специфику, структурные особенности медиатекстов и т.д.
Данный этап работы подразумевает собой первичное, поверхностное изучение журнала/газеты, выделение колонок, разделов, сортировка медиатекстов по жанрам, и т.д.
Результаты любой работы, в том числе и аналитической, во многом зависят от критериев оценки. Безусловно, мы можем предложить группе готовые шаблоны критериев, но сообразно целям (развитие критического, самостоятельного мышления, медиакомпетентности), возрастным, профессиональным

особенностям мы предлагаем студентам самим выработать основные критерии восприятия.
На первом этапе медиаобразовательного занятия необходимо разработать критерии восприятия печатного источника. Студенты активно включаются в работу:
Женя Г.: При выборе издания первое, на что обращаешь внимание, это внешнее оформление издания, его формат.
Настя М.: А я обращаю внимание на «лицо, которое изображено на обложке». Если я симпатизирую этому актеру, то высока вероятность того, что приобрету данный журнал.
Женя С.: Помимо уже сказанного я просматриваю анонсы статей, которые редакторы вынесли  на первую страницу.
Сергей К.: Когда начинаешь листать издание, то чаще всего интерес вызывают большие по объему статьи, а короткие репортажи читаются уже при более подробном изучении содержания.
Дима Л.: Здесь есть и нюанс – при поверхностном ознакомлении статьи, о которых говорит Сережа, должны содержать достаточное количество фотографий, тогда они вызывают больший интерес у читателя.
Женя Г. А еще для повышения интереса читателя, авторы статьи любят помещать в рамке, выделять шрифтом на странице какую-либо интригующую, часто двусмысленную цитату из основного текста. Ты ее прочитал, и хочется прочитать и понять контекст, в котором она была сказана актером, а для этого необходимо купить журнал.
Сережа С.: При первичном восприятии издания многие потенциальные читатели обращают внимание на стимулирующие «странички»: если мы говорим о кинопрессе, то это программа телепередач – практически обязательная составляющая.
Настя М.: Почти во всех популярных изданиях есть гороскопы, призовые задания, кроссворды и его разновидности, в женских журналах – какие-нибудь тесты.
Таким образом, подводя итоги приведенного выше обсуждения, преподаватель и студенты формулируют критерии, которые влияют на первичное восприятие кинопрессы, а, значит,
· и на ее популярность у аудитории, конкурентоспособность.

В соответствии с выдвинутыми критериями, группы после окончания первичного просмотра изданий о кинематографе, делают вывод, который должен отражать как информацию, которую они получили в ходе практического выполнения задания, так и учет типичных видовых особенностей (о чем до этого шла речь на лекционных занятиях).
Вторая часть занятия, направленного на структурный анализ печатных изданий, предполагает заполнение студентами таблиц, отражающих содержание шести ключевых понятий медиаобразования.
Таблица 7 Структурный анализ кинопрессы с позиции «агентства медиа»
	Издания
	Агентства медиа

	
	Учредители,
тип собственности
	Концепция издания
	Периодичность

	
	
	
	



Таблица 8 Структурный анализ кинопрессы с позиции «категории
медиа»
	Издания
	Категории медиа

	
	Соотношение
	Преобладающие
	Базовая

	
	иллюстраций
	жанры текстов:
	информационная

	
	и текста в %
	а) портрет; б) очерк;
	основа издания

	
	
	в) интервью; г)
	

	
	
	рецензия; д) опрос;
	

	
	
	е) репортаж; ж)
	

	
	
	аналитическая
	

	
	
	статья; з) рекламная
	

	
	
	статья; и)
	

	
	
	перепечатка
	

	
	
	информации из
	

	
	
	других источников
	

	
	
	к) комментарии л)
	

	
	
	обзор
	

	
	
	
	



Таблица 9

Структурный анализ кинопрессы с позиции «языки медиа»
	Издания
	Языки медиа

	
	Характер иллюстраций и дизайна издания,
включая обложку
	Слоган издания (печатается на
обложке)
	Уровень сложности медиатекстов

	
	
	
	




Таблица 10 Структурный анализ кинопрессы с позиции «аудитория
медиа»
	Издания
	Аудитория медиа

	
	Тираж издания
	Связь с читателями
	Аудитория издания
	Преобладающая
функция издания

	
	
	
	
	



Таблица 11 Структурный анализ кинопрессы с позиции «технологии
медиа»
	Издания
	Технология медиа

	
	Технологические приемы, влияющие на повышение покупательной способности издания: качество бумаги, презенты (диски DVD, пробники
косметической продукции и т.п.)
	Дизайнерские решения
	Наличие сайта печатного издания в Интернете

	
	
	
	



Таблица 12 Структурный анализ кинопрессы с позиции «репрезентации
медиа»
 (
Репрезентация
 
медиа
Изд
)


	ани я
	

	
	Доминирующие
	Реклам
	Наличие
	Использо

	
	концепции осмысления
	а и ее
	развлекател
	вание

	
	кинопроцесса на
	объем
	ьных
	дополните

	
	страницах издания:
	в
	элементов
	льных

	
	-развлекательный подход;
	издани
	(конкурсы,
	стимулов

	
	- информационно-
	и
	кроссворды
	(гороскоп

	
	развлекательный подход;
	
	и пр.)
	ы и пр.)

	
	- рекламно-
	
	
	для

	
	информационный подход;
	
	
	повышени

	
	- информационно-
	
	
	я тиража

	
	аналитический подход;
	
	
	

	
	- аналитико-
	
	
	

	
	теоретический,
	
	
	

	
	креативный подход
	
	
	

	
	
	
	
	



В результате анализа по разработанным для каждого ключевого понятия показателям, каждая мини-группа заполняет таблицу. Еще одно преимущество организации групповой работы на медиаобразовательном занятии - временной фактор: достаточно   длительное   по   времени	задание студенты выполняют в более короткий срок. Пример заполнения показателей такого понятия медиаобразования как «агентства медиа» приведен нами в таблице 13.
Таблица 13 Структурный анализ кинопрессы с позиции «агентства медиа»
	Издания
	Агентства медиа

	
	Учредители
	Концепция
издания
	Периодичность

	Антенна
	«ИнтерМедиаГрупп»
	Повышение потребительского интереса к кинематографу на базе развлекательного компонента
(освещение
	Еженедельно




	
	
	«тусовок», сплетен, подробностей личной жизни
звезд и пр.)
	

	Искусство кино
	СТС, Министерство культуры РФ, Служба кинематографии союза кинематографистов России, редакция журнала «Искусство кино»
	Кинематограф как медиакультура с точки зрения профессионалов для заинтересованного читателя.
Проявляется стремление редакции к развитию творческого и критического осмысления информации
читателями.
	Ежемесячно

	Семь Дней
	ЗАО «Издательство 7 Дней»
	Повышение потребительского интереса к кинематографу на базе развлекательного компонента (освещение
«тусовок», сплетен, подробностей личной жизни
звезд и пр.)
	Еженедельно

	СК-
Новости
	Союз кинематографистов РФ
	Кинематограф как медиакультура с точки зрения профессионалов
для
	Еженедельно




	
	
	заинтересованного читателя.
Проявляется стремление редакции к развитию творческого и критического осмысления информации
читателями
	

	Stereo & video (Стерео и видео)
	ООО «Катма», редакция «Стерео и видео»
	Рекламное издание, направленное на ознакомление читателя с техническими новинками, предназначенными для улучшения качества просмотра ТВ,
видео и пр.
	Ежемесячно



Далее мини-группы обмениваются данными, содержащимися в заполненных ими таблицах. На основе этих данных они формируют выводы. Мини-группа, заполнившая таблицу (например, «агентства медиа»), дает заключение об обоснованности и правильности сделанных выводов. Другие мини-группы должны подготовить и задать проблемные вопросы.
Вот пример вывода, сделанного студентом на основе изучения таблицы 8, приведенной в этом параграфе.
Сережа С.: Учредителей киножурналов/газет можно разделить на основные типы а) некоммерческий; б) коммерческий; в) «смешанный» (совмещающий «доли» государственных и коммерческих структур). Концепция издания о кинематографе напрямую зависит от учредителей: для коммерческого типа периодики тематика кинематографа и

телевидения - только один из возможных способов получения прибыли. Поэтому развлекательная сторона является приоритетной. Периодичность прессы также находится в зависимости от коммерческой составляющей. Практически все издания «легкого жанра» базируются на издании телепрограммы, что позволяет им выходить еженедельно.
После анализа издания о кинематографе, одно из следующих занятий можно направить на структурный анализ конкретного медиатекста. Такое задание можно оформить в виде таблицы, предлагаемой А.В.Федоровым [Федоров, 20007, с.214], в основе своей содержащее вопросы, разработанные А.Силверблэтом. В общем виде таблица 14 выглядит следующим образом:
Таблица 14 Структурный анализ конкретных медиатекстов
	Структурные компоненты медиатекста N
	Конкретное описание структурных компонентов медиатекста N

	Вид медиатекста
	

	Жанр медиатекста
	

	Структурный блок завязки медиатекста
	

	Структура фабулы (цепи основных событий)
	

	Структурный блок развязки медиатекста
	

	Принцип соотнесения иллюстраций медиатекста между
собой	(композиционное	решение,	соотношение	с публикуемым текстом и т.д.)
	

	Пропорциональное соотношение текстового материала
и фотографий в медиатексте
	

	Отражение ключевого понятия «агентства медиа» в
анализируемом медиатексте
	

	Отражение ключевого понятия «аудитории медиа» в
анализируемом медиатексте
	

	Отражение ключевого понятия «категории медиа» в
анализируемом медиатексте
	

	Отражение ключевого понятия «репрезентации медиа» в
анализируемом медиатексте
	

	Отражение ключевого понятия «языки медиа» в
анализируемом медиатексте
	

	Отражение ключевого понятия «технологии медиа» в
	




	анализируемом медиатексте
	


Такого рода задания помогают студентам «выработать» определенную технологию структурного анализа медиатекста, предполагающую	логическую последовательность, определяющую основные блоки-компоненты, раскрывающие фабулу медиапроизведения. В качестве примера можно предложить заполненную таблицу 15 студентки 5 курса Жени Г.
Таблица 15 Структурный анализ медиатекста «Сати Казанова»
автор интервью Т.Зайцева, фото Е.Сухова («7 Дней». 2007. № 34)
	Структурные компоненты
медиатекста
	Конкретное описание структурных компонентов медиатекста

	Вид медиатекста
	Информационно-развлекательный

	Жанр медиатекста
	Интервью

	Структурный блок
	Прежде всего, обращаешь внимание на то, что

	завязки медиатекста
	название, приведенное в качестве анонса	на

	
	обложке - «Сати Казанова: «Господь всегда

	
	меня вытаскивал – он меня любит» и название в

	
	самом тексте «Сати Казанова: Я сразу сказала

	
	девчонкам:	не	обижайтесь,	но	он	мой»	-

	
	разнится. Здесь улавливается пиаровский ход

	
	редакции, так как обложечное	название более

	
	интригующее,	завораживающее.	А	название

	
	внутри	журнала	говорит	о	направленности

	
	интервью	–	основной	акцент	делается	на

	
	личную жизнь	певицы, а не на ее творческую

	
	карьеру.

	
	Завязку можно найти в ответе на первый вопрос:

	
	«Как	справляетесь	с	испытанием	медными

	
	трубами?». Певица отвечает о своей высокой

	
	доли ответственности перед фанатами, о своей

	
	особой миссии: «Какая же ответственность на

	
	мне, если я подаю пример детишкам. Может это

	
	миссия у меня такая особая? Видно Бог дал мне

	
	шанс – сделал баловнем судьбы, публичным

	
	человеком…».	Но	певица	использует	свой

	
	талант на радость людям, не «жалея живота

	
	своего»: «Тебе же, дуреха, Богом даны дар и

	
	возможность именно для того, чтобы радовать

	
	людей. Вот и радуй!  Задуши свою усталость,

	
	потому что это только твоя проблема». Такая

	
	завязка предсказывает нелегкую судьбу звезды




	
	по дороге к покорению своей мечты – стать певицей. Плюс ярко выраженная религиозность. Ссылки на Бога должны позитивно сказаться на
степени доверия читателя к информации, помещенной в интервью.

	Структура фабулы (цепи основных событий)
	Цепь основных событий совпадает с принципом
«эмоционального маятника»: от детства в кабардинском селе без водопровода и пр. удобств, к хорошей успеваемости в школе, от тяжелого периода жизни в Москве без родителей, денег и т.д. - к покорению «Фабрики звезд» и музыкального Олимпа. Всего в интервью 6 вопросов и ответов

	Структурный блок
	Кульминационным	моментом	в	медиатексте

	развязки медиатекста
	является ответ певицы на вопрос о заветном

	
	желании: «Дорогой Боженька, помоги мне стать

	
	великой певицей, талантливой актрисой, чтобы

	
	я	могла	заниматься	благотворительностью,

	
	дарить радость людям, при этом чтобы у меня

	
	была замечательная семья, а родители были

	
	здоровы и жили долго и все родственники друг

	
	с другом дружили, люди всех религий тоже

	
	жили в мире и согласии».

	
	А	развязка,	-	в	счастливом	завершении

	
	любовной	линии.	Из	интервью	можно

	
	заключить, что сердце певицы несвободно – за

	
	что она «бесконечно благодарна Богу».

	Принцип соотнесения
	Все	иллюстрации	сделаны	редакционным

	иллюстраций
	фотографом, что указано в статье. В качестве

	медиатекста между
	интерьера	выступает	квартира	певицы.

	собой
	Фотографии,	иллюстрирующие	медиатекст

	(композиционное
	можно	разделить	на	2	группы:	1)	фото

	решение,
	позирующей	певицы	в	разных	комнатах

	соотношение с
	апартаментов (ванна, спальня, столовая); 2) в

	публикуемым
	интерьерах той же квартиры родственники и

	текстом и т.д.)
	друзья	певицы	вместе	с	ней	празднуют

	
	новоселье.	Каждая	из	фотографий	имеет

	
	поясняющую	подпись.	Кульминационной

	
	является	последняя	фотографии,	на	которой

	
	изображена	семья	певицы	(в	дружеских

	
	объятиях)	с	соответствующей	надписью:	«У

	
	меня столько родственников! Если взять только

	
	близких, то больше 100 человек получается, а

	
	если подальше, то и 300 наберется». Именно под

	
	этой	фотографией	опубликован	ответ	на




	
	последний вопрос о заветном желании: таким образом, семья звезды визуально воплощает ее мечту в жизнь.
Итак, можно отметить, что текстовое содержание и иллюстрации разнятся между собой, но в тоже время отражают детали быта Сати, чем привлекают читателя.

	Пропорциональное соотношение текстового материала и фотографий в медиатексте
	Пропорциональное соотношение можно определить примерно так: 60 % объема интервью занимают фотографии и 40 % - текст. Можно также выделить еще один компонент (присутствующий на каждой странице) – рекламу. Если включать в расчет и ее, то соотношение будет 40 % полезной площади –
реклама, 35 % - фото и 25 % текст интервью.

	Отражение ключевого понятия
«агентства медиа» в анализируемом медиатексте
	Поскольку для анализа мы выбрали интервью, то здесь легче проследить позицию агентства. Вот несколько вопросов для примера: «С коллегами–фабрикантами какие у вас отношения?», «Напрашивается вопрос о вашем воспитании», «Вы такой певческий самородок или любовь к пению у вас наследственная?», «У вас есть человек, который отвечает всем вашим представлениям о моральных качествах мужчины?». Можно сделать вывод о том, что редакцией задаются «лояльные вопросы», которые не «поднимают больные темы» (скандалы, сплетни, межличностные отношения и т.д.). Это должно, по мнению редакции, повлиять на степень доверия к информации,
изложенной в тексте, а также сформировать положительное восприятие героя интервью.

	Отражение ключевого понятия «аудитории медиа» в анализируемом
медиатексте
	Вопросы подобраны таким образом, чтобы быть интересными разновозрастной аудитории, так как журнал «7 Дней» позиционирует себя как издание для разновозрастного читателя, с
преобладающим женским большинством.

	Отражение ключевого понятия «категории медиа» в анализируемом медиатексте
	Жанровая принадлежность медиатекста легко определяется, интервью полностью совпадает с концепцией журнала.

	Отражение ключевого понятия
«репрезентации медиа»
	Репрезентация – упор на иллюстрации в тексте с
выделенными «ключевыми» цитатами, которые не	столько	поясняют	содержание	снимка,




	в анализируемом медиатексте
	сколько выполняют рекламную функцию: некоторая двуплановость и недосказанность побуждает аудиторию читать интервью дальше,
чтобы понять смысл выделенной цитаты.

	Отражение ключевого понятия «языки медиа» в анализируемом медиатексте
	Стиль интервью тщательно выверен, не имеет сложной структуры, так как медиатекст рассчитан на массового читателя. Контекстуальная	основа	базируется,
преимущественно, на иллюстрациях.

	Отражение ключевого понятия «технологии медиа» в анализируемом
медиатексте
	Фотографии выполнены на высоком профессиональном уровне, бумага качественная, печать полноцветная.


Таким образом, можно утверждать, что проведение такого занятия позволяет студентам развить умения структурного анализа медиа и медиатекстов. Также необходимо отметить, что данное занятие весьма продуктивно для изучения шести ключевых понятий медиаобразования, их тесной взаимосвязи друг с другом.
Цикл изобразительно-имитационных творческих заданий для анализа систем, отношений, форм медиакультуры, структуры медиатекстов занятиях в студенческой аудитории [Федоров, 2007, 217]:
Медийные агентства (media agencies):
· подготовка серии из десяти карточек с рисунками, каждая из которых отражала бы определенные элементы структуры медийного агентства;
· подготовка серии из десяти карточек с рисунками, каждая из которых отражала бы определенные элементы структуры взаимоотношений печатного медийного агентства, учреждений государственного управления и аудитории.
Категории медиа/медиатекстов (media/media text categories):
· подготовка серии из десяти карточек с рисунками, которая отражала бы определенные элементы структуры одного из медийных жанров;
Медийные технологии (media technologies):
· подготовка серии из десяти карточек с рисунками, которая отражала бы определенные технологические элементы структуры создания конкретного медиатекста;
Языки медиа (media languages):

· подготовка серии из десяти карточек с рисунками, которая отражала	бы	определенные	изобразительные	элементы структуры создания медиатекста определенного вида и жанра; Медийные репрезентации (media representations):
· подготовка серии из десяти карточек с рисунками, которая могла бы быть взята за основу для изображения структурных блоков сюжета конкретного медиатекста;
Медийная аудитория(media audiences):
· подготовка серии из десяти карточек с рисунками, которая могла бы быть взята за основу для изображения структурных блоков типологии медийного восприятия, свойственного различным группам аудитории.
Практика проведения медиаобразовательных занятий со студентами показала, что их увлекает процесс выполнения изобразительно-имитационных заданий. Тем более, что этот цикл заключительный, опирается на теоретические знания (полученные на лекционных занятиях) и практический опыт (эмпирический и накопленный в ходе выполнения литературно- имитационных и театрализовано-ситуативных заданий, предполагающих структурный анализ печатных медиатекстов).
В качестве примера одного из таких занятий можно привести оформление 10 карточек, репрезентирующих издание о кинематографе целевой читательской аудитории. Для подготовки данного задания предпочтительнее индивидуальная форма, так как это позволяет студенту выразить свое мнение. Для подготовки карточек каждый студент выбирает издание о кинематографе. Преподаватель объясняет, что для определения содержания и отражения его в картинках, коллажах (оформленных в виде карточек) необходимо изучить рубрикатор, титульную страницу издания, просмотреть все страницы издания, выделить ключевые и второстепенные медиатексты и т.д. При изготовлении карточек важно опираться на концепцию журнала/газеты, учитывать целевую аудиторию, придерживаться стилевых особенностей оформления медиатекстов и т.д.
Отметим, что подавляющее большинство студентов хорошо справляются с заданием: четко выделяют «ведущие» рубрики издания; оформление карточек во многом совпадает с представлением о журнале/газете у потенциальной читательской аудитории. Оформление карточек отражает тенденции самих

печатных изданий: печатная информация «уступает место» зрелищной (фотографии и пр.). Есть и еще одна особенность в оформлении таких карточек: в свои работы студенты стараются привнести юмористический компонент.
Таким образом, использование всего комплекса занятий, базирующегося на структурном компоненте, позволяет студентам применить свой эмпирический опыт и знания, полученные на лекционных занятиях. А выполнение предлагаемых заданий развивает критическое, автономное мышление, творческие способности, умения анализа медиатекстов.
Вопросы для критического анализа систем, отношений, форм медиакультуры, структуры медиатекстов на занятиях в студенческой аудитории [Buckingham, 2003, pp.54-60, Silverblatt, 2001, pp.80-81, 107-108; Федоров, 2004, с.43-51;
Федоров, 2006, с.175-228, Федоров, 2007, с. 218-219 и др.], дополненные автором:
Медийные агентства (media agencies):
· Как можно структурировать индустрию медиа по типам собственности?
· Влияют ли на медиатексты правительственное регулирование?
· Влияет ли собственник медийного агентства на содержание медиатекстов? (a) поддержка статус-кво; b) однородность содержания; c) программирование медийных сообщений с целью получения прибыли; d) перекрестное продвижение)?
· Какова внутренняя структура медийного агентства? Как эта внутренняя структура влияет на содержание медиатекстов?
· Каким образом в медиатекстах медийное агентство отражает концептуальную основу печатного издания?
· Каковы внешние признаки, помогающие определить тип собственника печатного издания?
Категории медиа/медиатекстов (media/media text categories):
· Есть ли иные способы классификации медиатекстов, кроме жанровых? Если есть, то какие?
· Можете ли Вы определить тип данного медиатекста (вид, жанр, способ и регион распространения и пр.)?
· Можете ли Вы выделить структурные блоки в медиатекстах?
· Какие структурные блоки характерны для конкретных медийных жанров?

· Можете ли вы выделить приоритетные жанровые предпочтения медийных агентств, находящихся в различных видах собственности?
· Каким образом зависит выбор жанров в печатном издании от его	видовой	принадлежности	(развлекательный, информационный, аналитический и т.д.)?
Языки медиа (media languages):
· Правомерно ли употребление термина «структура изображения»? Если да, то почему?
· Какую роль выполняет в печатном издании ее слоган?
· Существует ли зависимость между уровнем теоретической сложности публикуемого в печатном издании материала и его целевой аудиторией, видовой принадлежностью?
· Какое смысловое решение несут иллюстрации в медиатексте?
Медийные репрезентации (media representations):
· Какой объем медиатекста (газеты, телепередачи), выделен на изображение (фотографии, рисунки и т.д.) или рекламные материалы?
· Каков объем вербальных текстов (статей, диалогов и т.д.) в конкретном произведении?
· Каковы ключевые эпизоды данного медиатекста? Почему вы считаете их ключевыми?
Медийная аудитория(media audiences):
· Могут ли изменения в структуре медиатекста повлиять на восприятие медиатекста аудиторией? Если да, то приведите примеры.
· По каким признакам можно определить целевую читательскую аудиторию печатного издания?
· Каким образом читатель может повлиять на содержание печатного издания?
· Какие выводы можно сделать, сравнивая тиражи печатных изданий разных видов?
· Определите основную функцию печатного издания. Какую социальную группу читателей она, по вашему мнению, предусматривает: а) возрастные рамки; б) социальную принадлежность; в) профессиональную принадлежность.
· Определить целевую читательскую аудиторию по развлекательным элементам, присутствующим в издании: гороскопы, конкурсы, кроссворды, рецепты и пр.

Медийные технологии (media technologies):
· Определите источники информации в медиатекстах: авторская работа, перепечатка из других изданий, Интернет-источники и т.д.
· Есть ли различия между печатным изданием и сайтом в Интернете?
Примечания
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3. Сюжетный/повествовательный анализ медиатекстов на занятиях в студенческой аудитории (на материале прессы о жизни знаменитостей, ориентированной на подростковую
аудиторию)

Цели. После изучения материала данной главы студенческая аудитория должна
	а) знать
	б) уметь

	Технологию сюжетного анализа печатных медиатекстов
	Анализировать фабулы, сюжеты, темы, основной конфликт, композиционные особенности и т.д. печатных медиатекстов.

	Методику сюжетного анализа печатных медиатекстов
	Уметь применять на практике методику сюжетного анализа
печатных медиатекстов

	Основные виды литературно- аналитических и изобразительно- имитационных творческих заданий, направленных на сюжетный анализ печатных
медиатекстов
	Проводить на практике медиаобразовательные занятия (согласно основным видам), базирующиеся на сюжетном анализе печатных медиатекстов в
конкретной аудитории

	Ключевые понятия медиаобразования: агентства, аудитория, языки, технология, категория, репрезентация медиа
	Применять теоретические знания о шести ключевых понятиях в ходе подготовки, организации и проведения медиаобразовательных занятий, базирующихся на сюжетном анализе печатных
медиатекстов (для несовершеннолетней аудитории)

	Основные показатели развития критического мышления и медиакомпетентности аудитории
	Уметь применять теоретические знания для оценки уровня развития
критического мышления и медиакомпетентности аудитории



Ключевые слова
	Конфликт, композиция, сюжет,
фабула
	Языки медиа

	Медиатекст
	Категории медиа

	Методика сюжетного анализа печатных медиатекстов
	Технологии медиа

	Цикл литературно-имитационных
занятий, базирующийся на
	Репрезентации медиа




	сюжетном анализе печатных
медиатекстов
	

	Цикл театрально-ситуативных занятий, базирующийся на сюжетном анализе печатных медиатекстов
	Агентства медиа

	Цикл изобразительно- имитационных занятий, базирующийся на	сюжетном
анализе печатных медиатекстов
	Аудитория медиа



Сюжетный/повествовательный анализ (Narrative Analysis) предполагает, по мнению А.В.Федорова [Федоров, 2007, с.221], анализ сюжетов, фабул медиатекстов. Медиапедагогика предлагает различные креативные способы освоения учащимися таких сюжетных/повествовательных понятий, как «фабула»,
«сюжет», «тема», «конфликт», «композиция» и др.
Сюжетный анализ предусматривает использование цикла творческих заданий со студентами.
Цикл литературно-имитационных творческих заданий для сюжетного/повествовательного анализа [Федоров, 2007, с. 222-224]:
Медийные агентства (media agencies):
· написание заявки на оригинальный сценарий (сценарный план) медиатекста любого вида и жанра с последующим предложением его гипотетическим продюсерам медийной компании;
· составление продюсерского плана реализации медийного проекта;
Категории медиа/медиатекстов (media/media text categories):
· написание оригинального текста (в жанрах статьи, репортажа, интервью и пр.) для газеты, журнала, интернетного сайта;
· реализация одного и того же сюжета в формате синопсиса разных медийных жанров;
Языки медиа (media languages):
· написание медиатекстов с одним сюжетом, но в разной языковой стилистике;
Медийные репрезентации (media representations):
· написание сценарной разработки эпизода из какого-либо печатного медиатекста;
· создание аннотации и сценариев рекламных медиатекстов;

· написание текста сообщения для печатного издания или интернет-сайта, связанного со случаем из вашей жизни, из жизни друзей и знакомых.
Медийная аудитория(media audiences):
· использование одной и той же фабулы для печатных медиатекстов, рассчитанных на аудиторию разного возраста, уровня образования, национальной принадлежности, социокультурной среды и т.д.
Одно из наиболее запоминающихся занятий литературно- имитационных творческих занятий может стать создание
«антирекламы», направленной на высмеивание недостатков медиатекста. Для выполнения этого задания студенты делятся на мини-группы. Каждой мини-группе выдается печатное издание (в нашем случае это издания о жизни знаменитостей, ориентированные на подростковую аудиторию), они выбирают какой-то конкретный медиатекст и готовят его «антирекламу», или антируекламу всего издания в целом – по собственному выбору.
Вот один из текстов «антирекламы», написанный студентами:
«Если тебе от 12 до 17 лет, ты плохо читаешь, не умеешь думать самостоятельно, интересуешься только личной жизнью знаменитостей, то ты достоин «Bravo» !!! Но не оваций, а журнала, где самые большие по объему публикации это постеры и реклама!».
Слоган: «Покупайте «Bravo», и думать вам не надо!!!».
Хочется отметить, что такое занятие может интегрировать элементы как литературно-имитационного, так и изобразительно- имитационного циклов творческих заданий, так как часто студенты не ограничиваются написанием текста «антирекламы», а добавляют фотографии и др. Выполнение данного занятия способствует изучению таких ключевых понятий медиаобразования как «репрезентации», «аудитория», «категории,
«языки», «агентства».
Цикл театрализовано-ролевых творческих заданий для сюжетного/повествовательного анализа медиатекстов на занятиях в студенческой аудитории [Федоров, 2007, с. 224–226]
:
Медийные агентства (media agencies):

· инсценировка процесса прохождения сценарной заявки на медиатекст по различным инстанциям внутри медийного агентства;
Категории медиа/медиатекстов (media/media text categories):
· театрализованный этюд на тему эпизода медиатекста с одной и той же фабулой в формате разных медийных жанров;
Медийные технологии (media technologies):
· театрализованный этюд на тему реализации различных технологических приемов, которые используются при экранизации сценария медиатекста (фильм, радио/телепередача, компьютерная анимация и т.д.);
Языки медиа (media languages):
· театрализованный этюд на тему экранизации сценария медиатекста (фильм, радио/телепередача, компьютерная анимация и т.д.) с использованием различных приемов изобразительного и звукового решения;
Медийные репрезентации (media representations):
· театрализованный этюд на тему актерского исполнения студентами ролей персонажей, близких к сюжету эпизода конкретного медиатекста («родители и дети», «покупатель и продавец»,   «клиент   и   парикмахер»,   «пассажир   и   таксист»,
«следователь    и    подозреваемый»,    «сыщик    и    преступник»,
«чиновник и проситель», «учитель и ученик», «врач и больной»,
«водитель и автоинспектор», «теле/радиоведущий и приглашенная в студию «звезда» и т.д.). Работа идет в группах по 2-3 человека. Каждая группа готовит и осуществляет на практике свой игровой проект сюжета эпизода медиатекста. Педагог выступает в роли консультанта. Результаты обсуждаются и сравниваются;
· «интервью» (по заранее написанному плану студенты разыгрывают различные варианты интервью с различными персонажами медиатекста);
· театрализованный этюд   на   тему   «пресс-конференции»   с
«авторами» медиатекста;
· театрализованный этюд на тему интервью с «зарубежными деятелями медиакультуры»;
Медийная аудитория(media audiences):
· использование одной и той же фабулы для театрализованных этюдов на тему гипотетических медиатекстов, рассчитанных на

аудиторию разного возраста, уровня образования, национальной принадлежности, социокультурной среды и т.д.
Студентам всегда нравятся занятия, которые предполагают не только интеллектуальную, но и физическую, творческую активность. Поэтому всегда на высоком креативном уровне проходят занятия, в которых аудитория должна подготовить театрализованный этюд тему актерского исполнения студентами ролей, представляющих «агентства медиа» и «аудиторию медиа». Естественно, изучая тот или иной тип прессы, преподавателю необходимо пояснить аудитории, что под «агентствами медиа» в данном случае предполагаются редакция издания о жизни знаменитостей.
Итак, выполнение такого задания предполагает работу в мини-группах. Студентам дается время на разработку сценарного плана. То есть преподаватель задает сюжетный ход, а студенты (по своему усмотрению) разрабатывают содержательную часть. После подготовки театральных сценок они обсуждаются в коллективе. Затем выбирается один театральный этюд, который наиболее точно, емко отражает характер взаимоотношений между
«агентствами» и «аудиторией». Выбираются два состава актеров, два режиссера. После репетиционного периода режиссеры снимают театральный этюд на видеокамеру.
Далее материал смотрится студентами, обсуждается. Обычно в качестве показателей качества видеоработы студенты выделяют следующие: актерская игра, костюмы, декорации, ракурсы, выбранные режиссером для съемки, освещение, степень эффектности финальных кадров и пр.
В рамках учебного пособия не представляется возможным представить видеоработы студентов, поэтому приведем сценарную схему театрального этюда (сохранена стилистика студентов).
Общий план: Респектабельный (насколько можно это отразить в учебной аудитории) кабинет.
Камера «цепляет» в кабинете, на столе «дорогие», презентабельные вещи: несколько сотовых телефонов, ноутбук и т.д.
Крупный план: Камера «наезжает» на ноги, лежащие на столе и движется вверх к лицу вальяжно развалившегося в кресле (стуле) человека. Он о чем-то увлеченно разговаривает по телефону. Камера поднимается еще выше в останавливается на

табличке на стене: «Главный редактор журнала «No! Superзвезды» Герман Глебович Распальцовкин». По селекторной связи секретарь сообщает, что к нему посетитель.
– Проси, - по-деловому бросает Герман.
Общий	план:	Открывающаяся	входная	дверь,	на	пороге тинэйджер (в соответствующей одежде).
Герман (удивленно): - Вы кто?
Тинэйджер (уверенно): Ваш Целевой Читатель. Герман (осторожно): А по какому вопросу?
Тинэйджер: По личному…
Герман (облегченно): А…по личному, это не ко мне, а на страницу 52 нашего издания. Там и служба знакомств, и адреса с координатами наших страждущих читателей.
Тинэйджер (вкрадчиво): А у меня вопрос к вам.
Герман: А я и слушать не буду. Наша редакция не вступает в переписку и общение с читателями…
Тинэйджер: Но я ведь не один, нас миллион, что подтверждается тиражами.
Герман: Ну что там у тебя? Ладно, отвечу только на 3 вопроса…
Тинэйджер: Почему в издании нет ни одного автора в статьях, репортажах и даже интервью? Вы что перепечатываете материалы, «воруете» их в других изданиях или просто придумываете…?
Герман: Здесь ты уже сам ответил, давай 2 вопрос.
Тинэйджер (вкрадчиво): Почему сюжетные линии медиатекстов в издании так похожи друг на друга?
Герман: А у нас единая концепция, поэтому мы унифицировали все что могли, в том числе и сюжеты, фабулы, а часто и судьбы героев…
Тинэйджер: Каковы перспективы такого вида изданий в России?
Герман: Да мы растем как грибы, ты что не заметил? Тинэйджер: А могу ли я повлиять на содержание журнала?
Герман: А это уже 4-й вопрос, поэтому вот тебе права и обязанности нашего издания перед читателями. Читать умеешь? Вот и читай!
Тинэйджер: Так в графе обязанности ничего не написано!

Крупный план: Герман самодовольно улыбается, говорит: «А это уже Ваши проблемы… Думайте сами, а наше дело маленькое
- манипулировать».
Такое творческое задание способствует активизации креативных способностей, развитию критического, самостоятельного мышления аудитории. Кроме того, предлагаемая студентам работа предполагает «задействование» знаний и умений структурного анализа, собственного опыта общения с медиа. Выполнение задания помогает практическому усвоению таких ключевых      понятий      медиаобразования,      как      «агентства»,
«аудитория»,     «технологии»,     «репрезентации»,     «категории»,
«языки» медиа.
Цикл изобразительно-имитационных творческих заданий для сюжетного/повествовательного анализа медиатекстов на занятиях в студенческой аудитории [Федоров, 2007, с. 226– 227]:
Медийные агентства (media agencies):
· подготовка серии из десяти карточек-рисунков, которые могли бы соотноситься с основными этапами создания медиатекста в редакции;
Категории медиа/медиатекстов (media/media text categories):
· подготовка серии из десяти карточек-рисунков, которые могли бы соотносится с реализацией одной и той же фабулы в медиатекстах разных жанров;
Медийные технологии (media technologies):
· подготовка серии из десяти карточек-рисунков, которые могли бы соотносится с реализацией одной и той же фабулы медиатекста с использованием разных технологий;
Медийные репрезентации (media representations):
· подготовка серии из десяти кадров/карточек, которые могли бы соотносится с сюжетом  медиатекста;
· создание афиш, фотоколлажей, рисунков на темы тех или иных медиатекстов;
Медийная аудитория(media audiences):
· подготовка серии из десяти карточек-рисунков, которые визуально раскрывали бы различные эмоциональные реакции при восприятии сюжетов медиатекстов аудиторией разного возраста, уровня образования, национальной принадлежности, социокультурной среды и т.д.

Цикл	литературно-аналитических		творческих	заданий, направленных	на	развитие		у	аудитории		умений сюжетного/повествовательного	анализа	медиатекстов	на занятиях в студенческой аудитории [Федоров, 2007, с. 227]: Медийные агентства (media agencies):
· анализ факторов, причин, которые могут повлиять на изменение агентством первоначального сюжета, повествования медиатекста; Категории медиа/медиатекстов (media/media text categories):
· анализ факторов, которые могут повлиять на трансформацию сюжетов в медиатекстах в зависимости от конкретных жанров; Медийные технологии (media technologies):
· анализ факторов, которые могут повлиять на трансформацию сюжетов в медиатекстах в зависимости от конкретных технологий, выбранных для их реализации;
Языки медиа (media languages):
· анализ рекламных афиш медиатекстов с точки зрения отражения в них сюжета/повествования медиатекста.
· анализ возможных стилистических трактовок одной и той же фабулы медиатекста;
Медийные репрезентации (media representations):
· моделирование (в табличном/структурном виде) сюжетных стереотипов медиатекстов (персонажи, существенное изменение в жизни персонажей, возникшая проблема, поиски решения проблемы, решение проблемы/возврат к стабильности); выявление сюжетной конструкции конкретного эпизода медиатекста;
· выбор тезиса (из нескольких предложенных педагогом), с точки зрения учащегося, верно отражающего логику сюжета того или иного медиатекста;
· расположение предложенных педагогом тезисов в порядке их значимости для понимания и описания сюжета/повествования конкретного медиатекста;
· разбивка медиатекста на сюжетные блоки. Попытка переставить местами эти блоки, а, следовательно, создание вариантов изменения хода развития событий;
· на примере конкретного медиатекста массовой (популярной) культуры постараться раскрыть сущность механизма
«эмоционального маятника» в сюжете (чередования эпизодов, вызывающих положительные: радостные, веселые и отрицательные: шоковые, грустные эмоции у аудитории);

· выделение стереотипных «ритмических блоков» в медиатекстах
«романного характера» – с учетом того, что ритм в медиатекстах часто проявляется в том, что эпические сюжетные сцены уравновешиваются камерными;
· ознакомление с первым (или финальным) эпизодом медиатекста с последующей попыткой предсказать дальнейшие (предыдущие) события в сюжете;
· анализ воздействие завязки на медиатекст;
· анализ стереотипов завязок для того или иного жанра медиатекстов;
· анализ отношений между существенными событиями и персонажами в медиатексте;
· анализ сюжета медиатекста на историческую тему, основанного на документальных фактах. Изучение страноведческих, политических и исторических материалов, касающихся данной темы и данного периода времени. Сравнение изученных материалов с изображением исторических событий в сюжете конкретного медиатекста;
· выявление сюжетных стереотипов изображения образов страны, народа, расы, национальности, социального строя, политического управления, системы правосудия, образования, трудовой деятельности и т.д.;
· сопоставление и обсуждение рецензий (статей, книг о медиатекстах) профессиональных медиакритиков, журналистов;
· подготовка рефератов, посвященных особенностям сюжетосложения, повествования в медиатекстах;
· письменные рецензии студентов на конкретные медиатексты разных видов и жанров (с упором на анализ сюжета).
· устные коллективные обсуждения (с помощью проблемных вопросов педагога) сюжетов медиатекстов;
Медийная аудитория(media audiences):
· анализ типологии медиавосприятия одних и тех же медийных сюжетов аудиторией разного возраста, уровня образования, национальной принадлежности, социокультурной среды и т.д.
Примером задания, предполагающего сюжетный анализ прессы, может служить заполнение студентами таблицы, отражающей основные компоненты сюжетного анализа печатных медиатекстов. Поскольку в рассматриваемом виде прессы – издания о знаменитостях (пресса для подростков) - медиатексты не

имеют сложного сюжета, то можно использовать для анализа медиатексты, составленные из фотографий. Так студентами (работа в парах) заполняется аналитическая таблица к сюжету фотобиографии Бритни Спирс [«Yes. Звезды». 2008. № 35]. Пример выполнения такого задания студентами приведен нами в таблице 16.
Таблица 16 Сюжетный/повествовательный анализ фотобиографии Б.Спирс «На
распутье жизни»
	Сюжетные компоненты медиатекста
	конкретное описание сюжетных компонентов медиатекста

	вид медиатекста
	Информационно-развлекательный

	жанр медиатекста
	Фотобиография с комментариями

	пролог (если присутствует)
	Черно-белое фото (Б.Спирс на пике популярности) и текст: «Сегодня биография Б.Спирс – яркий пример соседства любви и ненависти, успеха и забвения, войны и мира. Кажется, что за свои 26 лет эта
девушка прожила несколько жизней…»

	завязка действия
	Фотоколлаж, где певица предстает в контрасте различных образах (в разные периоды своей сценической и личной
жизни).

	фабула (сюжетная схема – цепь основных событий)
	Сюжетная схема проста – она состоит из ряда качественных фотографий, которые расположены в хронологическом порядке.
«Порядок» редакция наметила не от рождения Бритни, а с того момента, когда она начинает «выстраивать» свою профессиональную карьеру певицы.
Цепь основных событий:
1) фотографии Бритни в начале своей творческой карьеры. Заголовок к общему комментарию к фото на странице: «С песней по жизни».
2) певица на пике популярности (получение музыкальных наград, «Поцелуй с Мадонной» и пр.). Заголовок текстового комментария: «Самая-самая».
3) фото звезды с бой-френдами. Заголовок к комментариям: «Личный номер».
Фото и комментарии носят характер констатирующих. В медиатексте отсутствует аналитика событий, не рассматриваются взаимосвязи, кроме хронологических рамок фотоснимки ничего
не связывает.

	кульминации, конфликты
	Фотографии, на которых Б.Спирс выходит
замуж. Кульминационным моментом стал




	
	тот факт, что, выйдя замуж, певица забросила творчество. И в тоже время у нее начинаются конфликты в семейной жизни.
Заголовок комментария: «Свадебный переполох».

	второстепенные сюжетные линии
	отсутствуют

	развязка действия
	Подбор фотографий с заголовком к комментариям «Поп-реванш». Здесь помещены только фотографии, которые сделаны папарацци в последнее время.
Выступление Б.Спирс в сентябре 2007 г. критики назвали «посмешищем». Фото с этого выступления можно считать визуальной развязкой медиатекста. Таким образом, издание подводит черту под певческой карьерой Б.Спирс, оставляя звезде скромные шансы на заявленный в
медиатексте «Поп-реванш».

	эпилог (если присутствует)
	Отсутствует



Выполнение данного задания студентами помогает им провести сюжетный анализ медиатекста, где главными текстовыми единицами являются не слова, а фотографии с короткими комментариями. Заполнение таблицы, базирующееся на изучении фотоснимков, способствует более глубокому изучению студентами такого ключевого понятия медиаобразования как «язык медиа». В ходе выполнения задания аудитория развивает умения «считывать контексты», заложенные авторами как в тексте, так и в фотографиях, трактовать комментарии, относящиеся к тому или иному снимку.
В качестве продолжения данного занятия можно порекомендовать выполнить со студентами следующие задания:
· написать свои комментарии к фотографиям;
· выбрать наиболее важные и значимые фотоснимки. Изменится ли сюжетная линия, концептуальная основа медиатекста, если изменить последовательность фотографий;
· дать характеристику каждому фотоснимку по показателям: «Б.Спирс
– «положительный персонаж» и «Б.Спирс – отрицательный персонаж». Посчитать количество фотографий в соответствии с указанными показателями. После этого сформулировать позицию автора, редакции по отношению к герою медиатекста.
Вопросы для критического сюжетного/повествовательного анализа медиатекстов [Buckingham, 2003, pp.54-60; Silverblatt, 2001, pp.107-108; Федоров, 2004, с.43-51;Федоров, 2006, с.175-228, Федоров, 2007,
c. 227 и др.], дополненные автором:
Медийные агентства (media agencies):

Что агентство/коммуникатор хочет заставить вас чувствовать в конкретных эпизодах сюжета? Успешно ли это им удается? Почему создатели медиатекста хотят, чтобы вы это чувствовали?
Каким образом агентство печатного издания отражает основные сюжетные линии на обложке?
Категории медиа/медиатекстов (media/media text categories):
Какие стереотипные сюжеты, условности фабул характерны для конкретных жанров? Можно ли проследить эволюцию конкретных стереотипных сюжетов? Что эти изменения в сюжетах говорят об изменениях в культуре общества?
Обязателен ли драматический конфликт для медиатекста? В чем особенность его проявления в разных жанрах?
Медийные технологии (media technologies):
Как разные медийные технологии используются в творчестве конкретных авторов печатных медиатекстов?
Языки медиа (media languages):
Зависят ли визуальные, стилистические особенности медиатекста, используемые их авторами, от конкретного сюжета? Если да, то как именно? Какие компоненты конкретного печатного медиатекста (фотографии, текст и пр.) несут в себе основную сюжетную нагрузку?
Каковы,	по	вашему	мнению,	тенденции	развития	языков	медиа	в конкретном виде печатных изданий?
Медийные репрезентации (media representations): завязка, явное и неявное содержание медиатекста, сюжетные линии, развязка сюжета и т.д.: Почему	в	печатных	медиатекстах	часто	не	совпадают	заголовки, вынесенные на обложку и на внутренние страницы издания?
Какое значение имеет название медиатекста?
Каковы отношения между существенными событиями и персонажами в конкретном медиатексте?
Каковы причины действий, поведения персонажей в конкретном медиатексте?
Изменились ли главные персонажи в результате событий конкретного медиатекста? Как, почему?
Что персонажи узнали в результате их жизненного опыта, приобретенного по ходу сюжета конкретного медиатекста?
Какие события происходят в завязке конкретного медиатекста? Что завязка сообщает нам о медиатексте? Предсказывает ли завязка события и темы медиатекста?
Логична ли завязка конкретного медиатекста? Доверяете ли вы этой завязке медиатекста? Если нет, то что мешает вашему доверию?
Каковы ваши основные предположения о предшествующих завязке событиях конкретного медиатекста?
Каково воздействие завязки на конкретный медиатекст?
Можете ли вы определить второстепенные сюжетные линии конкретного медиатекста?

Имеются ли какие-либо связи между второстепенными сюжетными линиями, которые помогают пониманию мировоззрения, характеров персонажей и темы конкретного медиатекста?
Следует ли финал конкретного медиатекста логике, установленной в завязке сюжета, логике характеров персонажей и их мировоззрения? Если нет, то как должен был завершиться медиатекст с учетом характеров персонажей и мировоззрения? Какой финал предпочли бы вы? Почему?
Медийная аудитория(media audiences):
Помогает ли ваша эмоциональная реакция пониманию медиатекста? Помогает	ли	ваша	эмоциональная	реакции	пониманию	вашей	личной системы ценностей?
Какие типы сюжетов печатных медиатекстов, на ваш взгляд, вызывают трудности восприятия у массовой аудитории?
Примечания
BFI (British Film Institute). Film Education. Методическое пособие по кинообразованию. Пер. с англ. М.: Изд-во Ассоциации деятелей кинообразования, 1990. 124 с.
Buckingham, D. (2003). Media Education: Literacy, Learning and Contemporary Culture.
Cambridge, UK: Polity Press, 219 p.
Silverblatt, A. (2001). Media Literacy. Westport, Connecticut – London: Praeger, 449 p. Федоров	А.В.	Медиаобразование:	творческие	задания	для	студентов	и школьников//Инновации в образовании. 2006. N 4. С.175-228.
Федоров А.В. Развитие медиакомпетентности и критического мышления студентов педагогического вуза. М.: Изд-во МОО ВПП ЮНЕСКО «Информация для всех», 2007. 616 с.
Федоров А.В. Специфика медиаобразования студентов педагогических вузов//Педагогика. 2004. № 4. С.43-51.





4. Анализ медийных стереотипов на занятиях в студенческой аудитории (на материале гендерных изданий – женская
пресса)

Цели. После изучения материала данной главы студенческая аудитория должна
	а) знать
	б) уметь

	Основные компоненты, которые формируют интерес у читательской аудитории
	Проводить анализ медийных стереотипов печатных медиатекстов, с использованием полученных знаний об основных компонентах, влияющих на
поддержание интереса у читателей

	Применение принципа
«эмоционального маятника» в печатных медиатекстах
	Находить в печатных медиатекстах признаки и закономерности принципа «эмоционального маятника», активно применяемого
медийными агентствами

	Основные виды литературно- аналитических творческих заданий, направленных на анализ медийных стереотипов медиатекста
	Проводить на практике медиаобразовательные занятия (согласно основным видам), базирующиеся на анализе медийных стереотипов медиатекстов, в конкретной
аудитории

	Ключевые понятия медиаобразования: агентства, аудитория, языки, технология, категория, репрезентация медиа
	Применять теоретические знания о шести ключевых понятиях медиаобразования в ходе подготовки, организации и проведения занятий для несовершеннолетней аудитории, базирующихся на анализе медийных стереотипов
медиатекстов.

	Основные показатели развития критического мышления и медиакомпетентности аудитории
	Уметь применять теоретические знания для оценки уровня развития критического мышления и
медиакомпетентности аудитории



Ключевые слова
	Медиатекст
	Языки медиа




	Основные медийные стереотипы
печатных медиатекстов
	Категории медиа

	Основные медийные стереотипы гендерных изданий
	Агентства медиа

	Принцип «эмоционального
маятника» в печатных медиатекстах
	Технологии медиа

	Методика анализа медийных стереотипов печатных
медиатекстов
	Репрезентации медиа

	Цикл литературно-имитационных
занятий, базирующийся на анализе медийных стереотипов
	Аудитория медиа

	Цикл театрально-ситуативных занятий, базирующийся на анализе медийных стереотипов
	Критерии оценки творческих работ аудитории, с использованием компонентов анализа медийных
стереотипов медиатекстов

	Цикл изобразительно- имитационных занятий, базирующийся на анализе
медийных стереотипов
	Анализ медийных стереотипов печатных медиатекстов



В своей работе мы опираемся на определение А.В.Федорова, который дает следующую характеристику анализа медийных стереотипов (Media Stereotypes Analysis) – «выявление и анализ стереотипного изображения людей, идей, событий, сюжетов, тем и т.д. в медиатекстах. Медийный стереотип отражает устоявшиеся в обществе отношения к тому или иному объекту. Под медийными стереотипами (от греческих слов stereos - твердый и typos – отпечаток) принято понимать схематичные, усредненные, привычные, стабильные представления о жанрах, социальных процессах/событиях, идеях, людях, доминирующие в медиатекстах, рассчитанных на массовую аудиторию» [Федоров, 2007].
Практика показала, что анализ медийных стереотипов весьма эффективен в процессе его использования на занятиях со студентами на материале гендерных изданий. В целом можно утверждать, что создание стереотипного образа женщины или мужчины - одна из основополагающих целей таких изданий. Для анализа медийных стереотипов мы опирались на женские журналы и газеты.
Для развития умений анализа медийных стереотипов у студенческой аудитории, мы проводили занятия в соответствии с циклами творческих заданий.

Цикл литературно-аналитических творческих заданий по тематике медийных стереотипов на занятиях в студенческой аудитории [Федоров, с. 239-240]:
Медийные агентства (media agencies):
· выделение стереотипных черт медийного агентства (пресса), ориентированного на развлекательные функции в современном социуме;
Категории медиа/медиатекстов (media/media text categories):
· распределение	печатных	медиатекстов	(из	предложенного педагогом списка) на разные жанры и темы;
Медийные технологии (media technologies):
· выявление	стереотипных	технологий	создания	печатных медиатекстов определенных видов;
Языки медиа (media languages):
· выявление	стереотипной	стилистики	создания	печатных медиатекстов для женской аудитории;
Медийные репрезентации (media representations):
· моделирование	(в	табличном/структурном	виде)	сюжетных стереотипов печатных медиатекстов;
· разбивка печатного медиатекста на стереотипные сюжетные блоки; попытка переставить местами эти блоки, а, следовательно, изменить ход развития событий;
· расположение предложенных педагогом тезисов в порядке их значимости для понимания и описания конкретного проявления стереотипов в печатном медиатексте;
· выбор тезиса (из нескольких предложенных педагогом), с точки зрения учащегося, верно отражающего точку зрения создателей того или иного печатного медиатекста;
· ознакомление с первым (или финальным) эпизодом печатного медиатекста с последующей попыткой предсказать его содержание;
· составление рассказа от имени стереотипного (главного или второстепенного) персонажа печатного медиатекста: с сохранением особенностей его характера, лексики и т.п.;
· постановка стереотипного персонажа печатного медиатекста в измененную ситуацию (с переменой названия, жанра, времени, места действия медиатекста, его композиции: завязки, кульминации, развязки, эпилога и т.д.; возраста, пола, национальности персонажа и т.д.);
· анализ рекламных афиш для печатных изданий (визуальная и письменная информация, самая важная часть данной информации, указания на жанровые стереотипы медиатекста, композиция афиши); Медийная аудитория(media audiences):

· на примере конкретного медиатекста массовой (популярной) культуры постараться раскрыть сущность механизма
«эмоционального маятника» (чередования эпизодов, вызывающих положительные: радостные, веселые и отрицательные: шоковые, грустные эмоции у аудитории, то есть опоры на психофизиологическую сторону восприятия);
· составление прогноза успеха того или иного рекламируемого стереотипного по жанру и сюжету медиатекста у аудитории на основе рекламной афиши.
Здесь нам хотелось бы описать ход проведения одного из занятий, которое отражает развитие умений анализа медийных стереотипов в печатных изданиях. Студенты распределяются по парам и в письменной форме анализируют рекламные медиатексты, опубликованные в гендерных изданиях. Для того, чтобы сделать анализ наиболее конкретным в плане отражения медийных стереотипов, необходимо обозначить некоторые критерии: пропорции визуальной и письменной информации; самая важная часть данной информации; указания на жанровые стереотипы медиатекста; композиция рекламного медиатекста. Приведем некоторые выдержки из работ студентов (стилистика сохранена):
«Реклама маски для волос [«Cosmopolitan», 2008, февраль]: 1) Пропорции визуальной информации значительно больше письменной. Важно отметить, что текстовая информация имеет разные шрифты, размеры и пр. средства, призванные обозначить важное и второстепенное. К важному относится название, основное свойство, которое делает ее удобной для потребителя, естественно, это название фирмы, например. К второстепенному относится описание ваших предполагаемых ощущений, в случае использование этой маски. 2) Самая важная информация – это прекрасные волосы девушки и текст: «Расслабьтесь. Через 1 секунду ваши волосы будут как новые». Данная реклама содержит пробник, который читатель может использовать, чтобы почувствовать преимущества товара. 3) Данная реклама поддерживает концепцию журнала, который «заботится» о своих читательницах, предлагая им качественные товары, которые помогут сохранить их красоту. 4) Композиционно рекламный лист выстроен грамотно: акцентируется внимание на девушке и ее прекрасных волосах. И когда вы уже полны желанием иметь такие же сильные волосы, вы опускаете глаза в правый нижний угол и … о, чудо, находите там желанный пробничек! Пустячок для производителя, а продажи товара увеличивает в разы!...».

«Мы взяли для анализа медиатекст из журнала «Лиза» (2008). Это не рекламное сообщение, медиатекст из рубрики «Стиль». То, что это не рекламный продукт можно сказать с огромной натяжкой, так как на странице опубликованы фотографии моделей в одежде, а рядом ссылки на фирмы, ориентировочные цены, то есть все признаки «скрытой» рекламы налицо. Важная часть информации здесь двояка – с одной, легитимной стороны – это создание законченного стиля, который может использоваться читательницами в качестве рекомендаций, а с другой – реклама тех самых вещей, в которые одеты модели. Указанные цены на вещи говорят нам о следующем, формируемом изданием образе женщины: достаток выше среднего (но не такой высокий как у читательниц
«Мini», где рекламируются вещи класса «люкс»), хозяюшка, женщина, следящая за собой, имеющая семью и т.д. Стиль одежды, типаж моделей (в медиатексте) полностью подтверждает этот стереотип…».
После написания работ студенты зачитывают их, обсуждают, дополняют, формулируют выводы. Роль преподавателя заключается в консультировании. Часто после выполнения основного задания студенты приходят к более общим выводам. Вот пример развернувшейся в аудитории дискуссии:
Женя Г.: Мы просмотрели достаточное количество журналов, ориентированных на женскую аудиторию, и можно прийти к выводу, что они имеют различную целевую аудиторию, и поэтому реклама товаров тоже различна.
Сережа С.:   Да,   гламурные   издания   такие   как   «Mini»,
«Сosmopolitan», «Elle» и др. содержат рекламу более дорогих товаров класса «люкс», много пробников, каталогов и пр.
Женя С.: Здесь дело не столько в более дорогом сегменте товаров, но и в том, что виды рекламируемой продукции другие: в
«Лизе» и т.д. наравне с рекламой кремов, одежды много товаров для
«дома»: лекарства для всей семьи, Куринные кубики, майонезы и др. продукция. В гламурных изданиях этого не может быть априори, потому что в тот стереотип, который они формируют, такая продукция не «укладывается». А пробников в «Gloria» нет, потому что цена на издание увеличится и отпугнет покупателя.
Приведенный фрагмент дискуссии помогает подойти студенческой аудитории к более цельному анализу гендерных изданий. В то же время данное занятие способствует развитию самостоятельного, критического мышления, креативных способностей. Выполнение задания направлено на изучение таких

ключевых понятий медиаобразования как «агентства», «аудитория»,
«языки», «репрезентации», «категории», «технологии».
Цикл театрализовано-ролевых творческих заданий для анализа медийных стереотипов на занятиях в студенческой аудитории [Федоров, 2007, с. 237-238]:
Медийные агентства (media agencies):
· «стереотипные этапы работы над созданием номера журнала/газеты (различные этапы подготовительного процесса, включая финансовые расчеты, последнее редактирование материалов);
· театрализованный этюд на тему «пресс-конференции» с российскими и зарубежными редакторами женских изданий;
«журналисты»	по	ходу	занятия	задают	заранее	подготовленные вопросы, имеющие отношение к медийным стереотипам, «авторам», которые в свою очередь предварительно готовились к «защите» своего	гипотетического	(или	действительно	созданного	в	ходе предыдущих упражнений) детища - конкретного медиатекста и пр.; Категории медиа/медиатекстов (media/media text categories):
· театрализованный этюд на тему решения одного и того же стереотипного сюжета в различных видах изданий для женской аудитории;
Медийные технологии (media technologies):
· театрализованный этюд на тему спора создателей стереотипного медиатекста о том, какие технологии можно использовать при его создании;
Языки медиа (media languages):
· театрализованный этюд на тему спора создателей стереотипного медиатекста о том, какие конкретно коды (знаки, символы и т.д.) можно использовать при его создании;
Медийные репрезентации (media representations):
· театрализованный этюд на тему игры в стереотипные персонажи и ситуации: студенты получают задания сыграть роли стереотипных персонажей в стереотипных сюжетных ситуациях, близких к эпизодам конкретных медиатекстов.
· «интервью» (разыгранные студентами интервью со стереотипными персонажами конкретных медиатекстов). Работа идет в группах по 2- 3 человека. Каждая группа готовит и осуществляет на практике свой игровой проект интервью. Педагог выступает в роли консультанта. Результаты обсуждаются и сравниваются;
· театрализованный этюд по выявлению и созданию студентами обобщенного образа девушки, «создаваемого» каждым отдельным (гендерным) изданием. Этот образ воплощается в одежде, отношениях к работе, мужчинам, родным, к жизни и т.д.

Медийная аудитория(media audiences):
· театрализованный этюд на темы различных реакций конкретных представителей женской аудитории различного возраста, уровня образования, социальной принадлежности и т.п. на стереотипные медиатексты.
Для более яркого представления выполнения студентами театрализовано-ролевого цикла творческих заданий мы хотели описать проведение одного из них. Итак, преподавателем предлагается провести «интервью» с главными редакторами газет и журналов ориентированных на женскую аудиторию. Из студенческой аудитории выбираются редакторы журналов «Mini»,
«Cosmopolitan», «Elle», «Gloria», «Лиза», «Ростовчанка», «Тагlife». Остальные студенты в группах по 3-4 человека готовят вопросы. После этого вопросы обсуждаются с целью выбрать самые интересные. В это время «редакторский состав» выходит из аудитории и работает с изданием, которое он должен представлять. Далее студенты готовят и осуществляют на практике свой игровой проект интервью. Ответы «редакторов» обсуждаются и сравниваются. Для этого аудиторией закладываются определенные критерии: насколько ответ редактора соответствует концепции, которой придерживается издание, степень достоверности и реальности ответа и т.д.
Вот, к примеру, некоторые вопросы «журналистов» и ответы некоторых «редакторов»:
- Каким образом вы стали редактором издания? Ответы:
Редактор «Ростовчанки»: Мой муж обеспеченный человек, я закончила журфак, сидеть дома не хотелось, поэтому по моей просьбе муж зарегистрировал этот журнал и теперь я в нем главный редактор.
Редактор «Cosmopolitan»: Я закончила английскую спецшколу, журфак с красным дипломом. Начинала работать простым журналистам, но, преодолевая трудности, шла к своей цели – сделать карьеру. Я делаю свою работу качественно и грамотно, потому что профессионал своего дела.
Редактор «Mini»: Мне помогли определенные связи, знакомства, мужчины, которые видели во мне определенные организаторские способности, креативный подход и пр.
- Изменился ли ваш стиль в одежде, жизни после то как вы заняли этот пост?
Ответы:

Редактор «Ростовчанки»: Стиль в одежде нет. Изменился темп жизни: мне надо успеть побыть с детьми, а у меня их двое, решать много разных дел, связанных с изданием нового номера. В том числе и финансовые вопросы, так как часть тиража распространяется бесплатно.
Редактор «Cosmopolitan»: Нет, я всегда много работала, а стиль в одежде выбрала для себя давно. Но к тем модным тенденциям, которые описываются в нашем журнале, я всегда прислушиваюсь.
Редактор «Mini»: Да, так как я должна быть лицом издания.
-	Разделяете	ли	вы	мнение	о	женщине,	которое позиционируется в вашем издании?
Ответы:
Редактор «Ростовчанки»: Да. Но у нас есть  даже рубрика
«Дон многонациональный», где мы рассказываем о современном образе женщин других национальностей. Поэтому я бы сказала не единый образ, а определенная система образов. А вот то, чем должна быть «заполнена» женщина – у всех едино: семья, дети, любовь, доброта, работа и т.д.
Редактор «Cosmopolitan»: Да, я полностью уверена в том, что создаваемый образ имеет реальные основы. Для меня есть пример (может это и не скромно) – я! Добилась всего сама…
Редактор «Mini»: Да, это женщина независимая, стремящаяся достигнуть вершин в работе, совершенных отношений с мужчиной. Она рационалистка, ее достоинство в том, что она умеет просчитывать ситуацию, анализировать и вообще работать головой.
· Какую роль в вашей жизни играют мужчины?
· Редактор «Ростовчанки»: Я окружена мужчинами: муж и 2 сына, поэтому комментарии излишни…
Редактор «Cosmopolitan»: Много друзей, но на брак я пока не решаюсь. Семейные отношения связаны с заботами, детьми и т.д., а я пока не могу себе этого позволить…
Редактор «Mini»: Играют…
В ходе выполнения задания, студенты сделали следующий вывод.
Есть несколько типов женских журналов:
· одни ориентированы на «женщину в семье», стереотип образа хорошей хозяйки, матери и т.д. Ее основное предназначение – семья и все, что с этим связано. Скорее всего, это издания для домохозяек. Этот образ имеет один недостаток, – это стереотип
«недалеко1»    женщины,     не    стремящейся    к     саморазвитию,

самообразованию. К таким журналам можно отнести «Лизу»,
«Gloria» и пр. В доказательство приведем название медиатекстов, которые печатаются на страницах данных изданий: «Милый, мне неловко», «Как рассказать ему о ребенке, сексе, любви», «Сердце не прикажешь» и пр.;
· другие имеют более феминистическую направленность стереотипа, когда женщина стремится работать, продвигаться по карьерной лестнице. Место мужчине тут отведено второстепенное – он используется для продвижения карьеры или как «сексуальный объект».
Таким образом, существует разница между печатным и реальным образом женщины, что позволяет говорить о недостоверности такого рода медиатекстов. Очень часто здесь используется собирательный образ, а не конкретные люди.
Итак, данное занятие способствует развитию автономного, критического мышления, креативных способностей, умений анализа медийных стереотипов. Занятие направлено на изучение таких ключевых понятий медиаобразования как «агентства», «аудитория»,
«репрезентация».
Цикл изобразительно-имитационных творческих заданий для анализа медийных стереотипов на занятиях в студенческой аудитории [Федоров,2007, с.  240]:
Медийные агентства (media agencies):
· подготовка	рисунков/коллажей	на	тему	конкретных	этапов, связанных с созданием агентством стереотипных медиатекстов; Категории медиа/медиатекстов (media/media text categories):
· подготовка рисунков/коллажей, по которым можно было бы четко представить себе вид и жанр стереотипного медиатекста;
Медийные технологии (media technologies):
· подготовка афиш к стереотипным медиатекстам, выполненных в разных технологиях (рисунок, коллаж, аппликация и т.д.);
Языки медиа (media languages):
· подготовка серии из десяти-двенадцати карточек с тезисами статьи, которая могла бы быть взята за основу;
Медийные репрезентации (media representations):
· создание	афиши/коллажа/комикса,	где	были	бы	представлены стереотипные ситуации и персонажи медиатекстов.
Медийная аудитория(media audiences):
· создание рисунков на тему возможных сновидений, которые могут преследовать представителей различных типов женской аудитории после контакта со стереотипными медиатекстами.

Вопросы для критического анализа медийных стереотипов на занятиях в студенческой аудитории [Бергер, 2005; Федоров, 2004, с.43-51;Федоров, 2006, с.175-228; Федоров, 2007, с.241–242,
Buckingham, 2003, pp.54-60, Silverblatt, 2001, pp.107-108 и др.], дополненные автором:
Медийные агентства (media agencies):
· Можете	ли	вы	назвать	стереотипные	функции	печатного медийного агентства, ориентированного на женскую аудиторию?
· Какие стереотипы используют печатные медийные агентства для привлечения «своей» целевой аудитории?
Категории медиа/медиатекстов (media/media text categories):
· Как	условности	и	коды	работают	в	различных	жанровых	и тематических типах медиатекстов?
· Принадлежит ли конкретный печатный медиатекст к какому-либо известному жанру?
· Есть ли здесь предсказуемая жанровая формула? Как понимание этой формулы помогает вашему восприятию в конкретном медиатексте?
· Как жанры медиатекстов влияют на культурные отношения и ценности, культурную мифологию, мировоззрения людей?
· Можно ли проследить эволюцию гендерных изданий?
· Можно ли проследить эволюцию конкретной медийной гендерной темы?
· Что эти жанровые/тематические изменения говорят об изменениях в культуре общества?
· Какие стереотипные сюжеты, условности фабул характерны для конкретных жанров/тем?
· Что завязка сообщает нам о медиатексте? Каково воздействие этой завязки на медиатекст?
Медийные технологии (media technologies):
· Как	в	медиатекстах	может	проявляться	стереотипность технологических решений?
· Зависит ли стереотипность медийных технологий от вида печатных изданий? Если да, то в чем проявляется эта зависимость?
· Какие особенности в технологии создания гендерной прессы вы можете выделить?
Какое	место	занимает	placement	в	изданиях,	рассчитанных	на женскую аудиторию?
Языки медиа (media languages):
· Возможны ли стереотипы изобразительного решения в печатном медиатексте? Если да, то в чем конкретно они проявляются?

· Можете ли вы назвать стереотипы визуальных кодов в печатных медиатекстах?
· Назовите смыслы, которые содержатся в латентной форме рекламы. Кем они закладываются?
Медийные репрезентации (media representations):
· Как	печатные	медиа	представляют	отдельные	социальные гендерные группы? Действительно ли эти представления точны?
· Если бы вам предложили выбрать десять печатных медиатекстов, которые могли бы рассказать о женщинах инопланетянам, какие издания и конкретные медиатексты вы бы выбрали? Почему именно эти медиатексты? Какие политические, социальные и культурные стереотипы отображены в данном медиатексте?
· Есть ли разница между восприятием медийного стереотипа современной женщины и реальностью? Если да, то в чем она заключается?
Медийная аудитория(media audiences):
· Почему аудитория принимает некоторые стереотипные медийные репрезентации, как истинные, и отклоняют другие, как ложные?
· Возможны ли различные интерпретации стереотипных медиатекстов и их персонажей? Или стереотипность изначально предполагает одинаковые трактовки медиатекстов?
· Воздействуют ли стереотипные медийные репрезентации на нашу точку зрения о женщине, ее современном образе, социальных различиях, проблемах?
· На какие социальные, возрастные и т.д. группы современного общества медийный стереотип женщины воздействуют наиболее сильно? Почему?
· Можно ли избавиться от воздействия медийных стереотипов на общество? Обоснуйте свою точку зрения.
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5. Анализ культурной мифологии на занятиях в студенческой аудитории на примере статей из
газет/журналов/интернет-сайтов (на материале детской прессы)

Цели. После изучения материала данной главы студенческая аудитория должна
	а) знать
	б) уметь

	Основные компоненты, влияющие на формирование интереса у читательской аудитории (с учетом ее «двойственности» - дети и их родители)
	Проводить анализ культурной мифологии печатных медиатекстов, с использованием полученных знаний об основных компонентах, влияющих на
поддержание интереса у читателей

	Применение принципа
«эмоционального маятника» в печатных медиатекстах
	Находить в печатных медиатекстах признаки и закономерности принципа «эмоционального
маятника»

	Основные виды литературно- аналитических творческих заданий, направленных на анализ культурной мифологии печатного медиатекста
	Проводить на практике медиаобразовательные занятия (согласно основным видам), базирующиеся на анализе культурной мифологии медиатекстов в конкретной
аудитории

	Ключевые понятия медиаобразования: агентства, аудитория, языки, технологии, категории, репрезентации медиа
	Применять теоретические знания о шести ключевых понятиях медиаобразования в ходе подготовки, организации и проведения занятий для несовершеннолетней аудитории, базирующихся на анализе культурной мифологии
медиатекстов.

	Основные показатели развития критического мышления и медиакомпетентности аудитории
	Уметь применять теоретические знания для оценки уровня развития критического мышления и
медиакомпетентности аудитории


Ключевые слова
	Медиатекст
	Языки медиа

	Фольклорное и мифологические
источники печатных медиатекстов
	Категории медиа




	Принцип «эмоционального маятника» в печатных
медиатекстах
	Технологии медиа

	Методика анализа культурной
мифологии печатных медиатекстов
	Репрезентации медиа

	Основные эстетические категории
	Агентства медиа

	Цикл литературно-имитационных занятий, базирующийся на
анализе культурной мифологии
	Аудитория медиа

	Цикл театрально-ситуативных занятий, базирующийся на анализе культурной мифологии
	Цикл изобразительно- имитационных занятий, базирующийся на анализе
культурной мифологии


Мы опираемся на точку зрения А.В.Федорова, согласно которой «анализ культурной мифологии медиатекстов (Cultural Mythology Analysis of Media Texts) это выявление и анализ мифологизации (в том числе в рамках так называемых фольклорных источников – сказок, «городских легенд» и т.д.) фабул, тем, типов персонажей и т.д. в медиатекстах» [Федоров, 2007, с. 244].
При этом один из основополагающих вопросов для анализа культурной мифологии на занятиях в студенческой аудитории может считаться следующий: «Почему многие развлекательные медиатексты столь популярны у массовой аудитории?».
Для развития умений анализа культурной мифологии в печатных медиатекстах, нам представляется возможным использовать печатные издания, ориентированные на детскую аудиторию. В медиатекстах таких журналов как «Веселые картинки», «Золотая антилопа», «Спокойной ночи, малыши»,
«Barbie» и др. достаточно четко и ярко прослеживаются мифологические, сказочные источники. Таким образом, использование такого рода изданий на занятиях, базирующихся на анализе культурной мифологии в медиатекстах, будет эффективным.
Цикл литературно-имитационных творческих заданий по теме культурной мифологии медиатекстов на медиаобразовательных занятиях в студенческой аудитории [Федоров, 2007, с. 257 - 258]:
Медийные агентства (media agencies):

· составить план использования медийным агентством мифологической, сказочной основы для новых рубрик или нового издания;
Категории медиа/медиатекстов (media/media text categories):
· написать синопсис (краткое содержание будущего медиатекста) с	использованием	мифологических,	сказочных	стереотипов (сюжетные схемы, типичные ситуации, персонажи и т.д.); Медийные технологии (media technologies):
· написать синопсис будущего медиатекста с акцентом на использование современных технологий создания медиатекстов с мифологической, сказочной основой;
Языки медиа (media languages):
· написать синопсис будущего медиатекста с мифологической, фольклорной основой с акцентом на символические коды (в гендерных изданиях, ориентированных на мужскую аудиторию); Медийные репрезентации (media representations):
· составить рассказ от имени (главного или второстепенного) персонажа медиатекста, имеющего мифологический, сказочный, фольклорный источник: с сохранением особенностей его характера, лексики и т.п.;
Медийная аудитория(media audiences):
· составить монолог от представителей мужской аудитории (разного возраста, пола, социального статуса, национальности, религии и пр.) о медиатексте, имеющем мифологический, сказочный, фольклорный источник.
Цикл театрализовано-ролевых творческих заданий для анализа культурной мифологии медиатекстов на медиаобразовательных занятиях в студенческой аудитории [Федоров, 2007, с. 258 - 259]:
Медийные агентства (media agencies):
· театрализованный этюд   на   тему   «пресс-конференции»   с
«российскими и зарубежными редакторами, журналистами изданий для мужской аудитории» об издании, содержащем в своих медиатекстах мифологический, сказочный, фольклорный источник;
Категории медиа/медиатекстов (media/media text categories):
· театрализованный этюд на тему решения одного и того же короткого сюжета в жанрах интервью или репортажа;
Языки медиа (media languages):

· театрализованный этюд на тему спора создателей медиатекста, имеющего мифологический, сказочный, фольклорный источник, о том, какие конкретно коды (знаки, символы и т.д.), изобразительное решение можно использовать при его создании; Медийные репрезентации (media representations):
· «интервью» (разыгранные студентами интервью с мифологическими/сказочными персонажами конкретных медиатекстов и их «авторами»). Работа идет в группах по 2-3 человека. Каждая группа готовит и осуществляет на практике свой игровой проект интервью. Педагог выступает в роли консультанта. Результаты обсуждаются и сравниваются.
Медийная аудитория(media audiences):
· театрализованный этюд на темы различных реакций конкретных представителей аудитории различного возраста, уровня образования, социальной принадлежности и т.п. на те или иные медиатексты (из «мужских изданий»), имеющие мифологический, сказочный, фольклорный источник.
Цикл изобразительно-имитационных творческих заданий для анализа культурной мифологии медиатекстов на медиаобразовательных занятиях в студенческой аудитории [Федоров, 2007, с.259-260]:
Медийные агентства (media agencies):
· подготовка рисунков/коллажей на тему конкретных этапов, связанных с созданием агентством медиатекстов, имеющих мифологический, сказочный, фольклорный источник;
Категории медиа/медиатекстов (media/media text categories):
· подготовка рисунков/коллажей, по которым можно было бы четко представить себе вид и жанр медиатекста, имеющего мифологический, сказочный, фольклорный источник;
Медийные технологии (media technologies):
· подготовка афиш к медиатекстам (из «мужских» изданий), имеющих мифологический, сказочный, фольклорный источник, выполненных в разных технологиях (рисунок, коллаж, аппликация и т.д.);
Языки медиа (media languages):
· создание афиш/коллажей/комиксов, визуально отражающих культурную мифологичность печатных медиатекстов.
Медийные репрезентации (media representations):

· создание афиши/коллажа/комикса, где были бы представлены ситуации и персонажи медиатекстов, имеющих мифологический, сказочный, фольклорный источник;
Медийная аудитория(media audiences):
· подготовить рисунки возможных фантазий, которые могут преследовать представителей различных типов аудитории после контакта с медиатекстами разных жанров, имеющими мифологический, сказочный, фольклорный источник.
Цикл литературно-аналитических творческих заданий по теме культурной мифологии медиатекстов на медиаобразовательных занятиях в студенческой аудитории [Федоров, 2007, с. 260 - 261]:
Медийные агентства (media agencies):
· проанализировать социокультурные факторы, повлиявшие на точку	зрения	агентства/автора	конкретного	медиатекста, использовавшего мифологическую, сказочную основу; Категории медиа/медиатекстов (media/media text categories):
· смоделировать в табличном/структурном виде (на основе исследований В.Я.Проппа, Н.М.Зоркой, М.И.Туровской и др.) мифологические, сказочные стереотипы медиатекстов (сюжетные схемы, типичные ситуации, персонажи, их ценности, идеи, мимика и жесты, одежда, предметы, места действия и т.д.), исходя из того, что многие медиатексты основываются на одних и тех же мифах, сказках, легендах;
Медийные технологии (media technologies):
· проанализировать возможности влияния современных технологий создания медиатекстов с мифологической, сказочной основой на их содержание;
Языки медиа (media languages):
· проанализировать то, как словесные и визуальные символы в медиатексте с мифологической, фольклорной основой образуют некое значение (к примеру, роль знаков в печатной рекламе); Медийные репрезентации (media representations):
· расположить предложенные педагогом тезисы в порядке их значимости для понимания и описания конкретного медиатекста, основанного на мифах/легендах/сказках;
· выбрать тезис (из нескольких предложенных педагогом), с точки зрения учащегося, верно отражающий точку зрения

создателей	того	или	иного	медиатекста,	основанного	на мифах/легендах/сказках;
· поставить персонажа медиатекста, имеющего мифологический, сказочный, фольклорный источник в измененную ситуацию (с переменой	названия,	жанра,	времени,	места	действия медиатекста, его композиции: завязки, кульминации, развязки, эпилога и т.д.; возраста, пола, национальности персонажа и т.д.). Медийная аудитория(media audiences):
· сделать прогноз успеха того или иного рекламируемого медиатекста, имеющего мифологический, сказочный, фольклорный источник, у аудитории на основе рекламной афиши.
На одном из занятий мы предложили студентам поставить персонажа медиатекста, имеющего мифологический, сказочный, фольклорный источник в измененную ситуацию. Студенты выбрали сказку «Кот в сапогах». Для выполнения следующих частей задания студенты разделились на минигруппы (3-4 человека). Им было предложено следующее задание: поставить персонажа сказки в измененные условия: перемена названия, жанра, места действия медиатекста, его композиции. Некоторые итоговые моменты такой работы нам хотелось бы привести.
Перемена названия. Студенты со свойственным им юмором дали новое название сказке: «Котяра-кидала». В соответствии с предложенным названием меняется и повествовательный сюжет. Итак, кот - выходец из криминального мира. Он зарабатывает тем, что проворачивает сомнительные махинации. В ответ на доброе отношение к нему «хозяина» он решает заработать ему капитал и выгодно женить.
Перемена жанра: детектив. Сюжет будет «завязан» на судебных тяжбах, тайнах, преступлениях, которые будут раскрыты только в конце медиатекста. Главный злодей – внебрачный сын мельника;
Изменение композиции медиатекста. Итоговую работу студенты оформили в виде таблицы 17, которую мы представляем.
Таблица 17
	Структурные компоненты композиции первоисточника
	Структурные компоненты композиции (студенческий вариант)

	Экспозиция.
	Экспозиция.




	У одного мельника было 3 сына…
	У одного мельника было 3 сына…

	Завязка.
«Дележка» наследства мельника и т.д.
	Завязка.
Все наследство сыновья наследуют и совместно им управляют. Но им приходит пора жениться, и коту
приходится искать не одну, а трех невест.

	Кульминация.
Людоед превращается в маленькую мышку.
	Кульминация.
Превращение кота в доброго молодца.

	Развязка
Кот съедает мышку, хозяин женится на дочери короля и т.д.
	Развязка.
Братья находят бывшему «коту», а нынешнему добру-молодцу невесту.


После краткого описания предполагаемых изменений, которые студенты должны внести в медиатекст, они расписывают подробно новую сюжетную линию. Затем их ответы обсуждаются, выявляются закономерности, присущие анализу культурной мифологии.
Итак, в ходе выполнения данного задания студенты учатся использовать мифологический сюжет в различных формах и видах, подвергать его различным изменениям, но с сохранением мифологической основы. Кроме того, предлагаемое занятие (в рамках анализа культурной мифологии) тесно связано с уже пройденными видами анализа печатных медиатекстов. Это помогает студентам понять взаимосвязи между видами анализа, а также использовать уже полученные знания и умения при аналитической работе с прессой.
Другое задание на занятиях, направленных на анализ культурной мифологии в детских изданиях, - выявление фольклорной, мифологической основы. Такое задание можно выполнять индивидуально или в парах. Студенты самостоятельно выбирают из представленных изданий для детей медиатексты, имеющие ярко выраженную мифологическую основу      [Пропп,      1998].	Далее они анализируют медиапроизведение и заполняют специальную таблицу.
Приведем примеры ее заполнения (таблица 18) студентами. Студенты Сережа Ш. и Саша Б. провели анализ сказки Н.Гернет
«Ненастоящая девочка», опубликованного в журнале «Веселые картинки» [2008. № 3].
Таблица 18
Выявление фольклорной/мифологической основы медиатекста Н.Гернет «Ненастоящая девочка»
	Наличие ключевых событий (по В.Я.Проппу)
	Присутствие (+)




	медиатекстов, имеющих фольклорную/сказочную/мифологическую основу
	или отсутствие (-) данного события в конкретном
медиатексте

	Положительный персонаж покидает свой дом (отлучка)
	+

	К положительному персонажу обращаются с запретом (запрет)
	-
К положительному
герою обращаются за помощью

	Положительный персонаж нарушает запрет (нарушение)
	-

	Отрицательный персонаж пытается произвести разведку (выведывание) и получает необходимые ему сведения о
положительном персонаже (выдача).
	-

	Отрицательный персонаж пытается обмануть положительного персонажа, чтобы овладеть ею или ее имуществом (обман/подвох).
	-
Положительный персонаж пытается обмануть
отрицательного

	В распоряжение положительного персонажа попадает волшебное средство (снабжение).
	-
Положительный герой за счет своей смекалки пытается
выйти из сложной ситуации

	Положительный персонаж переносится, доставляется или приводится к месту нахождения предмета
поисков (пространственное перемещение).
	-

	Положительный и отрицательный персонажи вступают в
непосредственную борьбу (борьба).
	+

	Положительный персонаж побеждает отрицательного
(победа), начальная беда или недостача ликвидируется (ликвидация беды или недостачи).
	+

	Положительный персонаж возвращается домой
(возвращение).
	+


Вывод студентов после анализа медиатекста и заполнения таблицы (сохранена стилистика студентов):
Таким образом, мы констатируем отсутствие многих элементов, заложенных в таблице, составленной по критериям В.Проппа. Но полное наличие всех элементов фабулы сказочного произведения характерно в основном для «классических» сказок и мифов. И все-таки можно с уверенностью говорить, что в основе рассматриваемого медиатекста заложен именно мифологический сюжет. Во-первых, идея этой сказки заключается в том, что добро всегда побеждает зло, что характерно для мифов, сказок и пр. Во-вторых, во многих русских сказках, сказках бр. Гримм и др. упор делается не только на использование волшебных вещей, но и собственного

ума, смекалки. Именно она дает читателям ощущение, что безвыходных ситуаций нет, что нужно не только надеяться на чудо, но и предпринимать определенные действия, которые могут решить сложившуюся проблему.
Представляем также еще одну таблицу (таблица 19), в которой студенты (Женя Г., Настя М.) проанализировали рассказ Н.Носкова «Живая шляпа» [Смешарики. 2008. № 2].
Таблица 19
Выявление фольклорной/мифологической основы медиатекста Н.Носкова «Живая шляпа»
	Наличие ключевых событий (по В.Я.Проппу) медиатекстов, имеющих фольклорную/сказочную/мифологическую основу
	Присутствие (+) или отсутствие (-) данного события в
конкретном медиатексте

	Отрицательный персонаж пытается обмануть положительного персонажа, чтобы овладеть ею или ее
имуществом (обман/подвох).
	+

	Положительный персонаж поддается обману и тем
невольно помогает врагу (пособничество).
	+

	Положительный и отрицательный персонажи вступают в
непосредственную борьбу (борьба).
	+

	Положительный персонаж побеждает отрицательного
(победа), начальная беда или недостача ликвидируется (ликвидация беды или недостачи).
	+

	Положительный персонаж возвращается домой
(возвращение).
	+


Выводы студентов:
Итак, по форме повествования «Живая шляпа» это рассказ, но в его основе лежит мифологический сюжет, что подтверждается данными таблицы. Главным героям приходится столкнуться в своей жизни с чудом - «живой шляпой». Но положительные персонажи не струсили, а вооружились подручными средствами, для того, чтобы сразиться с «врагом». И сцена «сражения» представлена с соблюдением многих приемов сказочного боя. И только, когда враг был повергнут в честной борьбе, автор открывает нам тайну, которую скрывала «живая шляпа». Таким образом, можно говорить, что в сюжете этого медиатекста содержатся элементы мифологии.
Итак, выполнение данного задания позволяет студентам освоить основные методы, приемы анализа культурной мифологии в печатных медиатекстах. Обращение к детским изданиям позволяет сделать выполнение этого, как, впрочем, и

других заданий, более эффективным, так как именно в прессе, рассчитанной на детскую аудиторию, представлены медиатексты, анализ которых облегчает выявление мифологической основы.
Также необходимо отметить, что выполнение данного задания связано с другими видами анализа: структурным, сюжетным и т.д. При работе студенты изучают также такие ключевые понятия медиаобразования как «язык», «категория» медиа.
Вопросы заданий для анализа культурной мифологии медиатекстов [Buckingham, 2003, pp.54-60, Silverblatt, 2001, pp.107-108;
Федоров, 2004, с.43-51; Федоров, 2006, с.175-228, Федоров, 2007, с.264-265 и др.], дополненные автором:
Медийные агентства (media agencies):
· Используют ли медийные агентства мифологию при создании медиатекстов? Если да, то как именно?
Категории медиа/медиатекстов (media/media text categories):
· Каковы условности сказочного/мифологического жанра проявляются в печатном издании («мужская пресса», пресса для детей)?
· Есть ли в печатных медиатекстах предсказуемая жанровая формула медиатекста, основанного на фольклорных источниках? Как понимание этой формулы помогает вашему восприятию в конкретном медиатексте?
· Зависят ли мифологические, сказочные «черты» персонажа от вида печатного издания и его целевой аудитории (например, ориентированного на мужскую или детскую аудиторию)?
Медийные технологии (media technologies):
· Может ли отличаться технология создания медиатекстов, имеющих отношение к мифу, сказке, легенде? Поясните свой ответ.
Языки медиа (media languages):
· Можете ли вы назвать визуальные коды, наиболее характерные для медиатекстов, имеющих сказочную, мифологическую основу?
Медийные репрезентации (media representations):

· Можете ли вы назвать конкретные медиатексты (из печатных изданий), основанные на известных вам мифах и сказочных сюжетах?
· Предсказывает ли завязка события и темы медиатекста? Каково воздействие этой завязки на медиатекст?
· Каковы отношения между существенными событиями и персонажами в медиатексте, основанном на мифе, сказке, легенде?
· На фабулах каких сказок, мифов, легенд основываются сюжеты конкретных печатных медиатекстов?
Медийная аудитория(media audiences):
· От каких факторов зависит интерпретация печатных медиатекстов, основанных на фольклорных источниках, массовой аудиторией?
· Можно ли утверждать, что интерпретация медиатекста зависит только от психофизиологических данных личности?
· Как культурная мифология медиатекстов влияет на отношения, ценности, мировоззрения людей?
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6. Анализ персонажей медиатекстов на занятиях в студенческой аудитории (на материале прессы о жизни
[bookmark: _TOC_250006]знаменитостей)

Цели. После изучения материала данной главы студенческая аудитория должна
	а) знать
	б) уметь

	Технологию критического анализа персонажей печатных медиатекстов
	Анализировать характеры, мотивы поведения, идейные ориентации, поступки персонажей
медиатекстов.

	Применение принципа
«эмоционального маятника» в печатных медиатекстах
	Находить в поступках персонажей печатных медиатекстов признаки и закономерности принципа
«эмоционального маятника», активно применяемого медийными агентствами

	Методику анализа персонажей медиатекстов
	Уметь применять на практике методику критического анализа персонажей из печатных медиатекстов, основанную на цикле разработанных вопросов,
оформленных в виде таблиц.

	Основные виды литературно- аналитических и изобразительно- имитационных творческих заданий, направленных на анализ персонажей медиатекста
	Проводить на практике медиаобразовательные занятия (согласно основным видам), базирующиеся на анализе
персонажей медиатекстов, в конкретной аудитории

	Ключевые понятия медиаобразования: агентства, аудитория, языки, технология, категория, репрезентация медиа
	Применять теоретические знания о шести ключевых понятиях в ходе подготовки, организации и проведения медиаобразовательных занятий, базирующихся на анализе персонажей медиатекстов, для
несовершеннолетней аудитории

	Основные показатели развития критического мышления и медиакомпетентности аудитории
	Уметь применять теоретические знания для оценки уровня развития
критического мышления и медиакомпетентности аудитории



Ключевые слова
	Основные структурные компоненты анализа персонажей
печатного медиатекста
	Языки медиа

	Методика критического анализа персонажей в печатных медиатекстах
	Категории медиа

	Принцип «эмоционального маятника» при анализе персонажей в печатных медиатекстах
	Технологии медиа

	Цикл литературно-имитационных занятий, базирующийся на анализе персонажей в печатных
медиатекстах
	Репрезентации медиа

	Цикл театрально-ситуативных занятий, базирующийся на анализе персонажей в печатных медиатекстах
	Агентства медиа

	Цикл изобразительно- имитационных занятий, базирующийся на анализе персонажей в печатных медиатекстах
	Аудитория медиа

	Медиакомпетентность
	Критерии оценки творческих работ аудитории, с использованием компонентов анализа персонажей медиатекстов


Анализ персонажей - один из наиболее распространенных видов анализа, который студенты выполняют на медиаобразовательных занятиях. А.В.Федоров под анализом персонажей (Character Analysis) понимает анализ характеров, мотивов поведения, идейных ориентаций, поступков/действий персонажей медиатекстов [Федоров, 2007, 267].
По результатам опроса студентов издания о жизни знаменитостей пользуются немалой популярностью. Поэтому для проведения цикла занятий, направленных на развитие умения анализа персонажей в печатных медиатекстах, предлагается учитывать предпочтения студентов и использовать следующую прессу: журналы «Биография», «Караван историй»,
«Интервью», «Viva» и т.д.
Опорой для этого вида анализа могут стать различные творческие	задания, активизирующие критическое,

самостоятельное и творческое мышление аудитории. Аудитории предлагаются для выполнения разнообразные виды креативных заданий
Цикл литературно-имитационных творческих заданий для анализа персонажей печатных медиатекстов в студенческой аудитории [Федоров, 2007, с.267-268]:
Медийные агентства (media agencies):
· написать заявку, содержащую обоснование того, как известный медийный персонаж может стать логотипом, брэндом агентства/фирмы;
Категории медиа/медиатекстов (media/media text categories):
· написать ряд синопсисов, в которых один и тот же стереотипный персонаж действует в медиатекстах разных видов и жанров;
Медийные технологии (media technologies):
· представить план использования разнообразных медийных технологий для создания какого-либо известного персонажа;
Языки медиа (media languages):
· по написанному в печатном медиатексте эпизоду подготовить «режиссерский сценарий» медиатекста с двумя- тремя главными персонажами (фильм, радио/телепередача, компьютерная анимация и т.д.), например, рассчитанный на 2-3 минуты экранного действия фильм, телесюжет,   осуществимый в практике учебной видеосъемки;
Медийные репрезентации (media representations):
· составить рассказ от имени главного или второстепенного персонажа медиатекста: с сохранением особенностей его характера, лексики и т.п.;
· составить рассказ от имени одного из неодушевленных предметов, фигурирующих в медиатексте, изменив тем самым ракурс повествования в парадоксальную, фантастико- эксцентрическую сторону;
· поставить героя медиатекста в измененную ситуацию (с переменой названия, жанра, времени, места действия медиатекста, его композиции: завязки, кульминации, развязки, эпилога и т.д.; возраста, пола, национальности персонажа и т.д.);

· придумать образы, характеры новых медийных персонажей, их диалоги;
· придумать испытания (физические, эмоциональные, моральные и пр.), с которыми сталкивается медийный персонаж;
· написать сценарную разработку - «экранизацию» эпизода печатного медиатекста с упором на развитие характеров персонажей;
· написать оригинальный текст (репортаж, интервью и пр.) для газеты, журнала, интернетного сайта, в котором рассказывалось бы о тех или иных персонажах;
Медийная аудитория(media audiences):
· составить монологи («письма» в редакции газет и журналов, на телевидение, в министерство культуры и т.п.) представителей аудитории с различными возрастными, социальными, профессиональными, образовательными и иными данными, находящихся на разных уровнях медиавосприятия («первичная идентификация», «вторичная идентификация»,
«комплексная идентификация», учет ориентации на развлекательную, рекреативную, компенсаторную и другие функции медиакультуры и т.д.).
Практика показывает, что студентам нравится выполнение следующего творческого задания: написание рассказа от имени одной из иллюстраций к конкретному печатному медиатексту. Предпочтительная форма проведения занятия – работа в парах.
В качестве примера приведем сочинение Насти М. и Виты Ц. на фотографию из журнала «Интервью» [2008. № 3, статья
«Теперь, Джульетта, ты можешь плакать» (об истории любви Джульетты Мазини и Федерико Феллини)]:
«Господи, ведь я на странице не единственная фотография, а чувствую себя особенной. Рядом со мной еще 3 фото: На первой Мазина в гриме; на второй Федерико и Джульетта на съемочной площадке; на третьей они же целуются после получения Оскара. Да, я не такая пафосная, как третья фотография, но и не такая простая и обыденная как первые две. Когда вы откроете страницы журнала, вы обязательно обратите на меня внимание. Прежде всего - я цветная (насколько это возможно для середины 80-х гг. прошлого века). Затем я показываю момент работы Феллини, чему есть и соответствующее пояснение: «Импульсивный

взрывной    режиссер    в    процессе    работы    над    фильмом
«Джинджер и Фред» серьезен как никогда, 1985 г.». Но это не главное: в отличие от своих собратьев я не являюсь чисто бытовой   картинкой.   Я   талантливая   «смесь»   бытового   и
«манерного» жанров. Почему бытового? Так посмотрите повнимательнее: Федерико сидит на ступеньках лестницы, его складки на одежде, немного помятые брюки говорят о том, что он дома. Он работает, это точно: складки на лбу, одна рука слегка поддерживает подбородок, вторая наготове держит ручку, а блокнот уютно пристроился на коленке мэтра. Но есть во мне некоторое скрытое «позерство», что не позволяет вам с уверенностью говорить о моей жанровой принадлежности. Вот почему я притягиваю ваш взгляд. Вы пытаетесь меня разгадать, рассматриваете мельчайшие детали, но наверняка не можете быть полностью уверены в правоте своей позиции. А вот мои собратья просты и понятны. Поэтому, побродив по странице глазами, вы все равно остановите свой взгляд на мне. Но вам меня не разгадать, как и то, о чем размышлял в этот запечатленный момент Федерико Феллини, какие творческие решения продумывал…».
Показателем выполнения таких творческих заданий с использованием иллюстраций конкретного печатного издания становится способность студента отождествить себя с персонажем, интерпретировать его и вербально воссоздать его психологию, историю, формы взаимосвязи с другими компонентами медиатекста. Когда студенты выполняли данное творческое задание, они порой незаметно для себя проникали в авторский мир медиатекста, его контекстов. Поскольку в данном медиатексте речь идет об истории любви актрисы и режиссера, то и иллюстрации должны отражать характеры персонажей. Важно, что студентами была выбрана не просто бытовая фотография, анализ которой свелся бы к описанию того, что на ней изображено. Нам кажется, что выбор данной иллюстрации совпадает с оценкой студентами Ф.Феллини – личности и режиссера. Его загадочностью, недосказанностью, неоднозначностью, неординарностью.
В рамках литературно-имитационного цикла творческих занятий представляется возможным более подробно остановиться и на выполнении студентами следующего задания:

написать заявку, содержащую обоснование того, как известный медийный персонаж может стать «обложкой издания», и его история будет поставлена первой в содержании журнала.
Для того, чтобы выполнить данное задание, студенты делятся на минигруппы, тщательно изучают подборку номеров (не менее трех изданий данного вида), выделяя для себя принципы, по которым редакция «отбирает» персонажа для обложки, героев, рассказы о которых помещены в номере и т.д.
Затем студенты в минигруппах составляют письмо на имя главного редактора, в котором предлагают «героя номера» (с опубликованием его изображения на обложке), обосновывают свой выбор.
Вот один из примеров написания «репортером» журнала
«Караван историй» своему «главному редактору» такого письма:
«Уважаемая Нина Владимировна. В рамках работы над следующим номером нашего журнала, я предлагаю поместить на обложку фотографию Ксении Собчак, а интервью с ней поставить   первым.   К.Собчак   весьма   заметная   фигура   в
«модной тусовке», без нее не обходится ни одно светское мероприятие. Кроме того, она - ведущая на нескольких каналах: ведет    реалити-шоу    «Дом-2»    и    репортажи    в    передаче
«Блондинка в шоколаде». Оформление обложки ее фотографией могло бы привлечь дополнительное количество читателей, что повлияет на тираж… С уважением, Н.В.Шестеркин».
После выполнения этого задания, минигруппы обмениваются письмами и пишут ответ от лица главного редактора того издания, к которому было адресовано письмо. Процитируем ответ «главного редактора»:
«Уважаемый Николай Викторович! Прискорбно, что приходится Вам это повторять, ведь Вы работаете в издательстве уже не первый год, но Ваше предложение не совпадает с позицией нашего издания. На обложке мы печатаем только фотографии тех персонажей, чьи репутации «не запятнаны» скандалами, ссорами и т.д. Безусловно, К.Собчак является «гламурным героем», но наша читательская аудитория воспринимает ее неоднозначно: более 50 % читателей дает ее образу, стилю жизни, поведению, поступкам отрицательную оценку. Поэтому публикация ее фотографии на обложке может «отпугнуть» значительную часть наших

постоянных читателей, что выразится в потери части прибыли и уменьшении и Вашей зарплаты, в том числе. Нам нужны герои модные, но имеющие у читательской публики положительную репутацию. С уважением, Н.Нечаева».
Таким образом, выполнение данного задания способствует активизации критического, аналитического мышления студенческой аудитории. Кроме того, такая творческая работа помогает студентам понять взаимосвязи между такими ключевыми понятиями медиаобразования как «аудитория»,
«агентства», «категория», «язык», «репрезентация».
Цикл «театрализовано-ролевых творческих заданий для анализа     персонажей     печатных	медиатекстов в студенческой аудитории [Федоров, 2007, с.277- 278]:
Медийные агентства (media agencies):
-ролевая игра на тему взаимоотношений персонажей, олицетворяющих персонал типичного медийного агентства (журналисты, продюсеры, менеджеры и др.);
Категории медиа/медиатекстов (media/media text categories):
-ролевая игра на тему взаимоотношений одних и тех же персонажей, из медиатекстов разных жанров;
Медийные технологии (media technologies):
-ролевая игра на тему создания макета печатного издания, посвященного юбилею какого-либо известного персонажа;
Языки медиа (media languages):
-подготовка пластических этюдов на тему взаимоотношений тех или иных персонажей – с отработкой их мимики, жестов, движений и т.д.;
Медийные репрезентации (media representations):
-театрализованный этюд на тему интервью (или «пресс- конференции») с различными персонажами медиатекста;
-театрализованный этюд на тему «международной встречи медиакритиков», которые обсуждают различные аспекты, связанные с характерами персонажей медиатекстов т.д.;
-«юридический» ролевой   этюд,   включающий   процесс
«расследования» преступлений главного отрицательного персонажа медиатекста, «суда» над ним;
-актерские этюды: студенты получают задания сыграть роли, близкие к сюжету медиатекста. Работа идет в группах по 2-

3 человека. Каждая группа готовит и осуществляет на практике свой «игровой проект», который записывается на видеопленку. Педагог выступает в роли консультанта. Результаты обсуждаются и сравниваются. Студенты размышляют над тем, как они сами поступили бы в той или иной ситуации и почему;
Медийная аудитория(media audiences):
-театрализованный этюд на тему разнообразных реакций на медиатексты представителей аудитории разного возраста, уровня образования и социального статуса.
В качестве примера проведения данного цикла занятий мы предлагаем следующий вариант, который поможет провести анализ персонажей в печатном издании (на материале изданий о жизни знаменитостей): театрализованный этюд на тему «пресс- конференции» с различными персонажами медиатекста
«Надежда Бабкина: под счастливой звездой» [Караван историй. 2007. № 9].
Студенты читают медиатекст, выбирают персонажей, которые внесли значимые изменения в судьбу главной героини. Среди них: старец Наум, первый муж, сын, Евгений Гор и главная героиня материала. Эти роли распределяются по желанию студентов. Далее распределяются роли журналистов от разных изданий (желтая пресса, более качественные информационные издания и т.д.). После подготовительного этапа (разработка вопросов «журналистами», более внимательного прочтения совей роли «персонажами») начинается пресс-конференция. Вопросы звучат различной тематики. Кроме того, студенты всегда вносят долю юмора и здорового скепсиса в такую творческую работу.
Для примера можно привести следующие вопросы:
· Сколько раз текст с вашим рассказом о жизни правился в редакции журнала и вами (вопрос к «главной героине»)?
· Сможете ли вы найти 10 отличий своей судьбы и судьбы других знаменитостей, описанных в этом издании (вопрос к
«главной героине»)?
· Почему вы выбрали для опубликования ваших мемуаров именно это издание (вопрос к «главной героине»)?
Вопрос к «первому мужу героини»:
· Давали ли вы разрешение на позиционирование себя как предателя (если да, то сколько вам заплатили)?

Таким образом, такие занятия позволяют студентам провести анализ не только главного героя, но и других персонажей медиатекста, определить уровень достоверности предлагаемой для чтения информации. Тем самым развивается критическое, самостоятельное мышление аудитории. По мнению А.В.Федорова, цикл театрализовано-ролевых занятий способствует раскрепощенности, общительности аудитории, делает речь студентов более свободной, активизируют импровизационные способности.
Цикл изобразительно-имитационных творческих заданий для анализа персонажей печатных медиатекстов в студенческой аудитории [Федоров, 2007, с. 278 - 284]:
Медийные агентства (media agencies):
-подготовка серии рисунков, комикса на тему взаимоотношений персонажей, олицетворяющих персонал типичного медийного агентства (журналисты, продюсеры, менеджеры и др.);
Категории медиа/медиатекстов (media/media text categories):
-создание серии рисунков на тему взаимоотношений одних и тех же персонажей, оказавшихся в медиатекстах разных жанров;
Медийные технологии (media technologies):
-серия рисунков, фотографий на тему использования различных медийных технологий в процессе подготовки образов персонажей для очередных номеров газеты/журнала;
Языки медиа (media languages):
-подготовка серии рисунков, комиксов на тему взаимоотношений тех или иных персонажей – с отработкой их мимики, жестов, пластики движений, манены одеваться, пользоваться косметикой и т.д.;
Медийные репрезентации (media representations):
-подготовка рекламных афиш, постеров, коллажей, комиксов, в которых отражались бы характеры тех или иных персонажей медиатекстов;
-съемка фотографий друзей для «иллюстрированного журнала» с попыткой при этом передать особенности характера изображаемых людей.
Медийная аудитория(media audiences):

-подготовка серии рисунков, комиксов на тему разнообразных реакций на медиатексты представителей аудитории разного возраста, уровня образования и социального статуса.
Медиапедагогами разработаны условные коды персонажей в медиатекстах, которые используются медийными агентствами. А.В.Федоров [Федоров, 2007, с. 284] предлагает в качестве одного из заданий заполнение студентами таблицы 20, в которой данные коды находят свое отражение.
Таблица 20 Условные коды типичных персонажей медиатекстов [Федоров,
2007, с. 284]
	Условные коды персонажей
в медиатекстах
	Характеристика проявления данных кодов в медиатекстах
	Список конкретных медиатекстов, где можно легко обнаружить данные коды

	Золушка
	
	

	Богатырь/Супермен/ Герой
	
	

	Простак/Иванушка- дурачок
	
	

	Король/Властитель
	
	

	Красавица и Чудовище
	
	

	Аутсайдер/Неудачник
	
	

	Злодей или Маньяк
	
	

	Вампир/Упырь
	
	

	Шпион/Разведчик
	
	

	Предатель
	
	

	Жертва
	
	


На медиаобразовательных занятиях со студентами с печатными медиатекстами, таблицу 20, разработанную А.В.Федоровым, можно изменить, так как код персонажа не всегда укладывается в единый образ. Зачастую это некий набор кодов, которые можно разделить на ключевые (превалирующие) и второстепенные (сквозные).
Анализу персонажей печатных медиатекстов, базирующемуся на предлагаемой таблице, может быть посвящено отдельное занятие. Более предпочтительная форма

проведения	–	индивидуальная	работа,	так	как	здесь активизируется собственное критическое, творческое мышление. В качестве примера приведем работу Сергея К (таблица 21).
Таблица 21 Трансформация образа персонажа при анализе печатного
медиатекста: романа Анастасии Волочковой «Кольцо для Одетты»
[Караван историй. 2007. № 3]
	Условные коды персонажей в
медиатекстах
	Характеристика проявления данных кодов в медиатекстах

	Золушка
	Роман написан от первого лица (А.Волочковой) с применением ретроспективного монтажа, то есть факты из ее настоящей жизни и детства, юности и т.д. переплетаются. Балерина вспоминает путь своего становления на профессиональном поприще.
Основная сюжетная линия – балетная жизнь, параллельная – любовная. Об этом свидетельствует и завязка: «Выше ногу, девочки… Ну, давай, Волочкова! В нашем деле упорства мало. Тут данные нужны. И ты, Волочкова, сколько не бейся, балериной не будешь. Никогда».
И здесь проявляется образ «Золушки»: непризнанная и «забитая» учителями в балетной школе Волочкова, занимаясь дни напролет, прося у Бога помочь ей в трудах получает на экзаменах высший балл! Но хэппи-энда не получилось, так как все подруги, балерины объявили ей бойкот. И здесь код Золушки
трансформируется в следующий условный код -

	Красавица и чудовище
	«Красавицы и Чудовища». Где в роли красавицы – естественно главная героиня и автор романа, а «чудовище» - понятие собирательное, объединившее в себе завистниц-подруг, учителей, не разглядевших талант и пр. В это же время Анастасию приглашают стать солисткой Мариинского театра, где ее ждали козни другой примы. В поддержание этого кода в тексте предлагается много ярких эпизодов, которые подчеркивают яркость образов: «… И я стала не нужна. Но к профессии это не имеет никакого отношения. Возможно, свою роль сыграла стойкость, проявленная мною в определенных
обстоятельствах…».

	Богатырь/ Супермен/ Герой
	Следующий образ, который можно проследить в
медиатексте это «Герой», естественно в «исполнении» автора романа. Волочкову приглашают солисткой в Большой театр. И здесь раскрывается вся полифоничность кода: навязанные гастроли в Америку, отсутствие времени на репетиции роли в балете (в Большом) и поэтому изучение партии по видеокассете за 1 ночь. «Вторгшись в чужой монастырь со своим уставом, я вызвала неприятие и насмешки. Меня прозвали «Чужая».
Раздражало их и то, что я слишком много работаю на репетициях». Но автор «победила» всех, о чем свидетельствуют два выигранных процесса по факту увольнения из театра. Культ
героя-праведника, обозначен в романе следующими словами:




	
	«Поддерживали меня только мама и близкие люди».

	Король/ Властитель
	Сюжетная линия романа, представленного в журнале заканчивается кодом персонажа, который мы обозначаем
«Король/Властитель». Анастасия, преодолевшая все тяготы и невзгоды в профессиональном плане, нашедшая свое счастье в личной жизни, предстает перед нами в образе «властителя», по крайней мере, своей судьбы. У нее есть сольные концерты, на работе ее восстановили, она обручилась с мужем, родила дочь, занимается благотворительностью. Эпилогом являются слова А.Волочковой, в которых находит отражение и код «властителя»:
«Сегодня у меня есть смысл жизни,  и я счастливый человек.
Хочу помнить радости встреч, а не горести расставаний. Я балерина. И я танцую. Для вас…»


Вопросы к анализу персонажей медиатекста на занятиях со студенческой аудиторией [часть вопросов приводится по: BFI, 1990; Semali, 2000; Silverblatt, 2001; Бергер,
2005; Усов, 1989; Федоров, 2004, с.43-51; Федоров, 2006, с.175-
228; Федоров, 2007, с.285–287], дополненные автором:
Медийные агентства (media agencies):
· Может ли выбор медийных персонажей зависеть от тематической/жанровой/политический и т.д. направленности конкретных печатных изданий, форм собственности?   Если да, то как именно?
· Каковы критерии отбора героев медиатекстов в конкретном медийном издании?
· Сравните тиражи одного и того же печатного издания за разные месяцы. Сформулируйте вывод о степени зависимости материалов, опубликованных в издании, популярности персонажей и т.д. с тиражом, количеством рекламы (в том числе
· на долю конкретного медиатекста).
Категории медиа/медиатекстов (media/media text categories):
· Разнятся ли судьбы персонажей, их жизненные трудности и пр. в зависимости от названия рубрик, в которых опубликованы медиатексты?
· В чем различия и сходства печатных изданий о жизни знаменитостей (видовая, жанровая принадлежность, наличие статей определенных жанров и т.д.)?
Медийные технологии (media technologies):
· Зависит ли внешний облик персонажей от медийных технологий? Если да, то как именно?

· Какое место в печатных изданиях (освещающих жизнь знаменитостей) занимает placement?
· Можно по внешним признакам (качеству бумаги, качеству полиграфии, фотографий и т.д.) определить ценовую категорию издания, его целевую аудиторию?
Языки медиа (media languages):
· Каким образом иллюстрации подчеркивают видовую, типовую принадлежность издания?
· Как авторы печатного медиатекста могут показать, что их персонаж изменился?
· Можете ли Вы вспомнить эпизоды медиатекста, где код персонажа видоизменялся. Каким образом автор «добился» такого превращения?
· Есть ли в эпизодах печатных медиатекстов такие моменты, когда предлагаемая точка зрения помогает создать ощущение опасности или неожиданности, поворота событий?
· Почему определенные предметы (включая одежду персонажей, телеведущих и т.д.) в печатных медиатекстах изображены именно так? Что говорят нам эти предметы о персонажах, об их образе жизни, об их отношении друг к другу? Характеризует ли обстановка характеры людей, обычно живущих в ней? Если да, то как и почему? Как важны для развития действия диалоги, язык персонажей?
· Какие контексты заложены в конкретный печатный медиатекст? Обоснуйте свой ответ.
Медийные репрезентации (media representations):
· Какие черты характера, индивидуальные особенности знаменитости отображены в данном печатном медиатексте?
· Как персонажи данного медиатекста выражают свои взгляды на жизнь, идеи?
· Каким образом стилистически отражены психологические отношения между персонажами в медиатексте, причины их действий, последствия этих действий?
· Как развиваются характеры персонажей? Изменились ли главные персонажи в результате событий медиатекста? Как, почему?
· Бывает ли так, что персонажи печатного медиатекста показаны контрастно по отношению друг к другу?
· В каких ключевых эпизодах и как именно раскрывается

основной конфликт персонажей в данном печатном медиатексте?
· Кто является активным элементом действия в данном медиатексте – мужской или женский персонаж? Какие поступки совершают эти персонажи? Есть ли необходимость присутствия в сюжете женского персонажа?
· Имеются ли какие-либо связи между второстепенными сюжетными линиями, которые помогают пониманию мировоззрения, характеров персонажей и темы медиатекста?
· Следует ли финал логике характеров персонажей и их мировоззрения? Если нет, то как должен был завершиться медиатекст с учетом характеров персонажей и мировоззрения? Какой финал предпочли бы вы? Почему?
Медийная аудитория(media audiences):
· Каково ваше мнение о персонаже N.? Правильно ли он поступает? Могли ли бы вы поступить также как персонаж N. в той или иной ситуации?
· Какие эпизоды, приемы автора конкретного печатного медиатекста заставляют вас сочувствовать персонажу, осуждать других?
· Каков вклад каждого ключевого эпизода медиатекста в ваше понимание главного героя?
· Могут ли измениться ваши симпатии к персонажам по ходу действия в сюжете медиатекста?
· Какие качества, черты характера вы в идеале хотели бы обнаружить у героя/героини? Можно ли вашего любимого героя назвать активным?
· Назовите основные признаки, по которым вы оцениваете степень достоверности печатного медиатекста?
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Цели. После изучения материала данной главы студенческая аудитория должна
	а) знать
	б) уметь

	Основные компоненты герменевтического анализа печатного медиатекста
	Проводить герменевтический анализ печатных медиатекстов с использованием полученных знаний о его основных
компонентах.

	Методы герменевтического анализа, направленные на постижение медиатекста через сопоставление с культурной традицией и действительностью; проникновение в логику медиатекста; анализ медиатекста через сопоставление
художественных образов в историко-культурном контексте
	Проводить герменевтический анализ печатных медиатекстов в соответствии с основными методами.

	Основные виды литературно- имитационных, театрализованно- ролевых, изобразительно- иммитационных творческих заданий, направленных на герменевтический анализ
печатного медиатекста
	Проводить на практике медиаобразовательные занятия (согласно основным видам), базирующиеся на герменевтическом анализе печатных медиатекстов, в
конкретной аудитории

	Ключевые понятия медиаобразования: агентства, аудитория, языки, технология, категория, репрезентация медиа
	Применять теоретические знания о шести ключевых понятиях медиаобразования в ходе подготовки, организации и проведения занятий для несовершеннолетней аудитории, базирующихся на герменевтическом	анализе
печатных медиатекстов.

	Основные показатели развития критического мышления и медиакомпетентности аудитории
	Уметь применять теоретические знания для оценки уровня развития критического мышления и медиакомпетентности аудитории



Ключевые слова
	Анализ медиатекста в историко-
культурном аспекте
	Языки медиа

	Система медиа и ее
функционирование в обществе
	Категории медиа

	Методика герменевтического
анализа печатных медиатекстов
	Репрезентации медиа

	Основные качества, которые составляют основу герменевтического анализа
печатных изданий
	Агентства медиа

	Цикл литературно-имитационных занятий, базирующийся на герменевтическом анализе
	Аудитория медиа

	Цикл театрально-ситуативных
занятий, базирующийся на герменевтическом анализе
	Технологии медиа

	Цикл изобразительно- имитационных занятий, базирующийся на
герменевтическом анализе
	Критерии оценки творческих работ аудитории, с использованием компонентов герменевтического
анализа печатных медиатекстов



«Герменевтический анализ культурного контекста (Hermeneutic Analysis of Cultural Context) – исследование процесса интерпретации медиатекста, культурных, исторических факторов, влияющих на точку зрения агентства/автора медиатекста и на точку зрения аудитории. Герменевтический анализ предполагает постижение медиатекста через сопоставление с культурной традицией и действительностью; проникновение в логику медиатекста; анализ медиатекста через сопоставление художественных образов в историко-культурном контексте» [Федоров, 2007, с.435].
Таким образом, предметом анализа является система медиа
и ее функционирование в обществе, взаимодействие с человеком, язык медиа и его использование. В качестве целей медиаобразования выделяются: формирование культуры взаимодействия с медиа, развитие восприятия различных видов информации, умений анализа и интерпретации медиатекста, формирование критического мышления, развитие творческих способностей в области медиа [Федоров, 2007]. При этом студентами    изучаются такие, например,    темы, как давление

государственной системы, цензуры, в той или иной степени влияющих на содержание медиатекстов и т.д.
В практической деятельности для развития умений герменевтического анализа у студентов помимо других видов печатных изданий мы используем детско-юношескую самодеятельную прессу. В рамках герменевтического анализа проводятся циклы творческих занятий.
Литературно-имитационные творческие задания для герменевтического анализа медиатекстов в студенческой аудитории [Федоров, 2007, с. 444-445].
Медийные агентства (media agencies):
· составить короткий план деятельности «от имени» нового медийного (печатного) агентства с учетом современного социокультурного контекста;
Категории медиа/медиатекстов (media/media text categories):
· рассказать одну и ту же историю из вашей жизни в разных жанрах (драма, комедия, фантастика и т.п.);
Медийные технологии (media technologies):
· составить короткий план использования медийных технологий в деятельности современной редакции «взрослой» и «детской», выявить их сходства и отличия;
Языки медиа (media languages):
· изложить одну и ту же информацию языком публикации в серьезной общественно-политической газете, или, наоборот, языком «желтой прессы»;
Медийные репрезентации (media representations):
· составить рассказ от имени главного героя или второстепенного персонажа медиатекста: с сохранением особенностей его характера, лексики и т.п. («идентификация», «сопереживание»,
«сотворчество»);
· придумать начало/продолжение/финал той или иной ситуации, содержащейся в печатном медиатексте;
· написать аннотации и сценарии рекламных медиатекстов (или
«антирекламы»,	направленной	на	высмеивание	недостатков медиатекста);
Медийная аудитория(media audiences):
· познакомиться с медийной информацией с целью определения целевой	читательской	аудитории,	которой	она	адресована;

попытаться затем изложить эту же информацию с расчетом на иную аудиторию;
· составить монологи («письма» в редакции газет и журналов, на телевидение, в министерство культуры и т.п.) представителей аудитории с различными возрастными, социальными, профессиональными, образовательными и иными данными, находящихся на разных уровнях медиавосприятия.
Одна из наиболее привлекательных тем занятий для студентов - написание стихотворения, которое отражает их восприятие конкретного печатного медиатекста.
Здесь можно встретить и возражения коллег: действительно, не каждый студент способен написать качественное стихотворение. Но нам важнее индивидуальные особенности восприятия, которые будут «теряться» при работе в группах, пусть и самых малых.
Для анализа мы предоставили студентам статью из журнала
«Молодежка», которая имеет долгое и философское название
«Мужчина и женщина - две шкатулки, в которых хранятся ключи друг от друга» [Молодежка. 2006. № 3].
Основной работе предшествует анализ медиатекста:
Александр Б.: В самом названии существует не только постановка проблемы, но и ее решение. По-моему, пропадает интрига, хотя «решение» несет в себе философскую основу.
Евгения Г.: Естественно, как следует из названия, речь идет о взаимоотношениях полов и любви как высшей форме проявления чувств.
Сергей Ш.: Здесь необходимо учитывать, что речь идет о читателях возраст которых 13-16 лет. Именно на эту целевую аудиторию рассчитан не только конкретный медиатекст, но и издание в целом.
Анастасия М.: Хотя статья и написана для подростков/раннего юношеского возраста, но ее отличают
«вкрапления» философского воззрения. Например, автором приводятся стихотворения Омара Хайяма, которые заставляют читателя задуматься, продолжить диалог (возможно уже с самим собой) после прочтения.
Вита Ц.: Важно и то, что в статье автор предлагает нам вспомнить и проанализировать свой детский опыт, чтобы провести аналогию как чувство влюбленности, которое присуще

детям уже в дошкольном возрасте, трансформируется в чувство любви…
Таким образом, диалог студентов, в процессе анализа медиатекста говорит об использовании элементов герменевтического анализа. Далее студенты стараются предать своим мыслям и чувствам, которые «пробудил» в них данный медиатекст, стихотворную форму. Здесь мы приведем некоторые эпизоды стихотворений, которые были написаны студентами в ходе проведения этого творческого занятия:
Любовь нам послана наградой, За все что было, будет у тебя. Тебе признаюсь: я твоя отрада На долгие счастливые года…
***
Мой крик развеет ветер И молча примет небосвод, Скала гудением ответит,
А солнце лучиком прожжет.
Любовь! Как в этом слове много чувств, Но без нее так мир бездонно пуст,
Любить хочу, любить, мечтать, страдать, Что я могу еще желать…
***
Мне любовь не стала наградой, Но и тяжким грузом не стала, Закачалась ветка под ветром, Закачалась, да и упала.
Я не стану рыдать над судьбою, Я не стану звать тебя больше, Без тебя жизнь не стала проще, Просто стала разлука дольше…
***
Я ждал тебя утром и вечером, Я ждал тебя лютой зимой,
Я ждал тебя знойным летом,
Что придешь ты и скажешь: «Ты мой». Никому мы секрет не откроем,
Что так долго друг друга ждали, Просто разные два человека Половинками вечными стали…
Итак, мы привели отрывки стихотворений студентов, в которых они выразили свое восприятие печатного медиатекста. Здесь можно говорить и об особенности: в своих произведениях юноши и девушки не только выразили идею, которую заложил автор статьи, но и продолжили тему, наполнив ее своими представлениями (в том числе исходя из своего жизненного опыта).

Проведение такого занятия развивает самостоятельное мышление, активизирует творческие способности аудитории. Кроме того, в процессе проведения задания студенты осваивают понятия медиаобразования, такие как «агентства», «языки»,
«аудитория» и взаимосвязи между ними.
Театрализовано-ролевые творческие задания для герменевтического анализа медиатекстов в студенческой аудитории [Федоров, 2007, с. 445 - 446]:
Медийные агентства (media agencies):
· написание статьи в детское самодеятельное издание (различные этапы сбора материала: подготовительный, редакторские правки и т.д.).
Категории медиа/медиатекстов (media/media text categories):
· театрализованный этюд на тему решения одного и того же короткого сюжета в различных жанрах (статья, интервью, репортаж и пр.);
Медийные технологии (media technologies):
· театрализованный этюд на тему спора создателей печатного медиатекста о том, какие конкретно технологии можно использовать при его создании;
Языки медиа (media languages):
· театрализованный этюд на тему спора создателей медиатекста о том, какие конкретно коды (знаки, символы и т.д.) можно использовать при его создании;
Медийные репрезентации (media representations):
· «интервью» (интервью с различными персонажами печатного медиатекста);
Медийная аудитория(media audiences):
· театрализованный этюд на темы различных реакций конкретных представителей аудитории различного возраста, уровня образования, социальной принадлежности и т.п. на те или иные медиатексты детского самодеятельного издания.
Изобразительные имитационные творческие задания для герменевтического анализа медиатекстов в студенческой аудитории [Федоров, 2007, с. 446 - 447]:
Медийные агентства (media agencies):
· составить комикс на тему деятельности «от имени» нового медийного агентства с учетом современного социокультурного контекста;

Категории медиа/медиатекстов (media/media text categories):
· нарисовать	плакат,	где	одни	и	те	же	персонажи	будут представлены в разных жанрах;
Медийные технологии (media technologies):
-	использовать	разные	технологии	создания	афиш,	постеров, имеющих отношение к печатным медиатекстам;
· использовать разные технологии съемки цифровой фотографии по одному и тому же объекту;
· использовать	разные	технологии	обработки	цифровых фотографий в компьютере;
Языки медиа (media languages):
· просмотреть	неиллюстрированный	печатный	медиатекст, подобрать фотографии, вписывающиеся в концепцию издания; Медийные репрезентации (media representations):
· сделать эскиз/коллаж афиши медиатекста, отражающей ваше восприятие медиатекста;
Медийная аудитория(media audiences):
· нарисовать комикс, в рисунках которого проявлялись бы реакции на медиатексты со стороны разных представителей аудитории.
Выполняя эти задания, аудитория в игровой форме готовится к более серьезному проблемному анализу медиатекстов.
Литературно-аналитические творческие задания для герменевтического анализа медиатекстов в студенческой аудитории [Федоров, 2007, с.447 - 454]:
Медийные агентства (media agencies):
· определить культурные, исторические факторы, повлиявшие на точку зрения агентства/автора конкретного медиатекста; Категории медиа/медиатекстов (media/media text categories):
· составить тематическую подборку информационных материалов из газет и журналов по какой-либо теме;
· ранжировать	печатные	медиатексты	в	соответствии	с	их значимостью и востребованностью у читательской аудитории;
· выделить в печатном медиатексте (детская самодеятельная пресса) сюжетную конструкцию (завязку, развитие действия и развязку сюжета и т.д.);
Медийные технологии (media technologies):

· проанализировать особенности процесса создания медиатекстов детского самодеятельного издания;
Языки медиа (media languages):
· сравнить две фотографии, два рисунка, где одна и та же сцена изображена в различных ракурсах; подумать над тем, как изменение ракурса влияет на восприятие;
Медийные репрезентации (media representations):
· познакомиться с первым (или финальным) абзацем печатного медиатекста с последующей попыткой предсказать дальнейшее (предыдущее) содержание;
· выбрать тезисы, верно отражающие точку зрения создателей печатного медиатекста, из нескольких предложенных педагогом;
· задать	основополагающий	и	проблемные	вопросы, способствующие «раскрытию» главной мысли медиатекста; Медийная аудитория(media audiences):
· назвать способы, которыми медиа могут воздействовать на личность;
· проанализировать конкретные и абстрактные значения в медиатексте, обосновать тезис о том, что люди воспринимают медиатексты дифференцированно – в зависимости от многих факторов, таких, как возраст, пол, раса, жизненный опыт;
· выявить стереотипы написания печатных медиатекстов учащимися в зависимости от их возрастной группы, социальных, культурных особенностей;
· использовать медиатекст для исследования человеческих отношений, новых идей, своей и чужой культуры («диалог культур»).
Одним из медиаобразовательных занятий со студентами, направленных на развитие умений герменевтического анализа печатных медиатекстов, пример которого нам хотелось бы привести,    –	ранжирование печатных медиатекстов в соответствии с их значимостью и востребованностью у читательской аудитории. Для проведения такого занятия группу целесообразно разделить на минигруппы. Каждой минигруппе дается для анализа детско-юношеской печатное издание. Минигруппы изучают журналы/газеты, выделяют основные и второстепенные направления, которым уделяется внимание. Далее данные обсуждаются в группе, и совместно создается сводная таблица, которая помогает студентам сделать

определенные выводы о ее направленности, наиболее актуальных темах и т.д. (см. итоговую таблицу 29).
Таблица 29 Определение студентами основных тем, которые освещаются в
детско-юношеской самодеятельной прессе
	Название
	Тематика печатного издания
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Итак, студенты на основании «сводной» таблицы сделали следующие выводы:
· детско-юношеские информационные издания имеют информационную направленность, многие освещают события в образовательных учреждениях, на базе которых издаются;
· некоторые издания содержат «развлекательные» элементы – кроссворды, интервью со звездами шоу-бизнеса;
· ни одно из изданий не содержит освещения политических событий в стране и в мире. Это показатель, что данная тема не интересна ни редакции, ни читателям;
· вопросы здоровья в изданиях освещаются в достаточном объеме: проблемы безопасного секса, вредных привычек, игромании и т.д. таким образом, поднимаются социальные проблемы, которые актуальны для нашего общества;
· издания ориентированы на личность, часто публикуются интервью со сверстниками - спортсменами, музыкантами и т.д.;
· редакции поддерживают связь со своими читателями, что позволяет аудитории «контролировать» актуальные темы, качество предоставляемого материала и т.д.

Итак, проведение такого занятия способствует анализу не только конкретного детско-юношеского самодеятельного издания, но и позволяет студентам выявить закономерности и тенденции развития данного вида прессы. Занятие направлено на изучение всех ключевых понятий медиаобразования и взаимосвязей между ними.
Приведем пример еще одного занятия. Студентам предлагается изучить издания детско-юношеской самодеятельной прессы, выбрать статьи, посвященные человеческим отношениям и проанализировать их. Студенты используют такие детско- юношеского самодеятельного издания, как «Свежий ветер»,
«Молодежка», «Сами», «Грани», «Чеховские пятницы» и т.д. В ходе дискуссии аудитория определяется, что будет исследовать такое человеческое чувство как любовь, которому отводится важное место на страницах многих из анализируемых изданий.
Преподаватель предлагает провести разговор в виде дискуссии. Для анализа студенты используется статья «Пришло твое время – это любовь» [Молодежка. 2006. № 3].
Приведем некоторые выдержки из беседы в студенческой аудитории:
Преподаватель: Что является главной целью данного печатного медиатекста?
Юлия Л.: Разговор о любви, причем мне сразу нравится тот факт, в статье не обсуждается – есть любовь или нет любви. Ее существование - это как данность.
Анастасия М.: Юля права, потому что когда начинаются такие дискуссии, они больше запутывают читателя, чем вносят ясность. Тем более что нельзя доказать что-то с большой долей определенности что ее нет, а так же что она есть.
Александр Б.: А мне бросилось в глаза оформление статьи. Там присутствует и мысли великих людей о любви – О.Хайям, В.Белинский, М.Горький, Г.Гегель, Г.Гейне и др. Их высказывания в виде коротких цитат емки по содержанию. А в середине статьи уделяется внимание каким-то практическим аспектам – о первом свидании, об умении не бояться своих чувств и пр.
Сергей К.: Когда начинаешь читать эти «практические советы», то понимаешь, что детско-юношеская аудитория будет доверять этой информации, потому что автором медиатекста не просто высказано какое-либо мнение, а

опрошены сверстники (с указанием имени и возраста). Такая информация воспринимается как достоверная.
Сергей С.: Да даются, конечно, практические советы, куда ходить, как себя вести и т.д. Только из этих разговоров понятно, что автор, как и респонденты, еще не любили, они только готовятся.
Вита Ц.: В этом Сережа прав, но ведь и название статьи говорит о «подготовительном» этапе. Без претензий на истинность…
Преподаватель: Как вы думаете, на какие мысли, чувства целевой аудитории данный медиатекст рассчитан?
Евгения Г.: Любовь преподносится как высшая ценность, к которой мы готовимся в течение всей жизни. Мне вспоминается наш анализ рассказа «Пара» из журнала «У Солнечных часов», в котором автор говорил о том же. Только там уже чувствуется жизненный опыт.
Анастасия М.: А мне приятно, что в рамках этой статьи не поднимаются вопросы секса и т.д. Все-таки статья рассчитана на подростков и юношество.
Сергей К.: Я думаю, что такая статья нужна, она будет читаема и понимаема, еще и потому, что опубликована в издании, которое сделано школьниками и для них (в основном) и предназначено.
Александр Б.: В статье любовь предстает как чистое, сильное чувство. Именно таким автор хотел его представить читателю. И цитаты писателей, поэтов об этом свидетельствуют. Я думаю, что понимание любви как основной движущей силы человечества, которое автор хотел высказать, ясно донесено до читателя в анализируемом медиатексте…
Таким образом, организация такого занятия в виде беседы студентов с направляющими вопросами преподавателя способствует герменевтическому анализу медиатекста. Приятно, что студенты используют информацию, которую они получили в ходе предыдущих занятий.
Важно, чтобы сами студенты на таких занятиях-дискуссиях имели возможность выбора медиатекстов. Так как тема любви, отношений между мужчиной и женщиной актуальна для них, они проявляют большую активность на занятиях. Также следует отметить, что проведение такого занятия способствует изучению

и нахождению взаимосвязей между следующими ключевыми понятиями медиаобразования: «агентства», «аудитория»,
«языки», «категории», «репрезентации».
Вопросы, направленные на развитие у аудитории умения герменевтического анализа медиатекстов [Бергер, 2005; Silverblatt, 2001, pp.42-43; 80-81; Buckingham, 2003, pp.54-60;
Медиа…, 2005, с.333; Федоров, 2004, с.43-51;Федоров, 2006, с.
175-228, Федоров, 2007, с.457-461], дополненные автором:
Медийные агентства (media agencies):
· Кто создает печатные медиатексты? Кто отвечает за создание медиатекстов? Кто и что делает конкретно, и как они все работают вместе?
· Какова цель создания детских самодеятельных изданий? Содержит ли создание медиатекстов: скрытую функцию?
· На чьи деньги создаются и выпускаются детские самодеятельные издания? Каким образом они распространяются: раздаются или продаются? Влияет ли это на тираж изданий?
· Каковы демографические характеристики детских печатных изданий?
· Почему создаются и распространяются детские печатные издания?
· Каков путь прохождения медиатекста – от авторского замысла до аудитории?
· Что является главной целью данного печатного медиатекста? В какой степени достигнута данная цель? Какую реакцию аудитории ожидают его создатели? Дает ли данный медиатекст ответы на поставленные вопросы, или вопросы остаются без ответа?
Категории медиа/медиатекстов (media/media text categories):
· Есть ли иные способы классификации печатных медиатекстов, кроме жанровых? Если есть, то какие? (к примеру, тематические, видовые, стилевые)
Медийные технологии (media technologies):
· Какие технологии используются детскими редакциями, чтобы производить и распространять медиатексты? В чем их основные отличия от, например, текстов в коммерческих изданий?
· Как технологии влияют на создание печатных медиатекстов?
Языки медиа (media languages):

· Каково воздействие выбора определенных форм языка (например, сленг), на аудиторию детской самодеятельной прессы?
· Каким образом в детских самодеятельных изданиях соотносятся изображения или тексты?
Медийные репрезентации (media representations):
· Подумайте о различных социальных проблемах, таких, например, как преступность, вождение в нетрезвом состоянии, насилие, расизм, небезопасный секс, нездоровые привычки. Как в детских самодеятельных изданиях отражены эти темы, насколько они способствуют их разрешению?
· Есть ли в медиатекстах специфический (в соответствии с возрастными особенностями, социальным статусом и пр.) взгляд на мир? Есть ли мораль, нравственные, эстетические ценности?
· Почему печатные медиатексты часто начинаются с пролога?
· Каковы ключевые предложения данного печатного медиатекста? Почему вы считаете их ключевыми?
Медийная аудитория(media audiences):
· Для кого предназначен печатный медиатекст? Для одного или большего числа типов аудитории?
· Как стратегия, стиль, и содержание печатного медиатекста влияют на понимание его аудиторией?
· Что такое целевая аудитория в сфере медиа? Как медиа пытаются на нее воздействовать? Какие предположения об аудитории имеются у создателей медиатекстов?
· Как медиа контактируют с аудиторией? Имеет ли аудитория возможности выбора и контроля?
· Как, каким образом мы понимаем печатный медиатекст? Как медийная информация может влиять на наши решения? Как ваш жизненный опыт сказывается на интерпретации медиатекстов?
· По каким параметрам нужно оценивать детские печатные издания (социальные, моральные, философские, возрастные, художественные и т.д.)?
· Какие способности, умения нужны человеку, чтобы квалифицированно анализировать печатные медиатексты?
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