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Журналістика як соціальний інститут

Основною особливістю журналістики як соціального інституту є надання аудиторії конкретних ЗМК інформації, її аналізу чи полемічного й публіцистичного осмислення, на основі яких конкретні індивідууми і аудиторія в цілому приймає конкретні рішення і вдається до конкретних дій на підставі отриманої інформації, її аналізу чи полемічної й публіцистичної інтерпретації. Взаємодія індивідуумів, з яких складається суспільство, та соціальних інститутів забезпечується через виконання ЗМК функції інформування, аналізу, громадської критики та контролю. 
Подаючи інформацію про події чи про проблеми та різні позиції стосовно їх розв’язання, новинна журналістика завжди залишає право робити висновок своїй аудиторії.   

Основні професійні вимоги до новинної журналістики, які слід враховувати при спілкуванні зі ЗМІ:

1. Новинний матеріал відповідає на запитання хто? (що?), що зробив?, де?, коли?, яким чином? (у який спосіб?), що це дає? (чим обернеться?, які наслідки може мати? тощо).

2. Перші фрази матеріалу для періодичних друкованих видань, радіо, телебачення, інформаційного агентства, інтернет-видання, текстівки зображального матеріалу, мультиінформаційної та інтерактивної журналістики повинні максимально ясно містити суть повідомлення.

3. Новинна журналістика у всіх своїх типах вимагає максимальної простоти та лаконічності викладу.

4. В новинному матеріалі, як правило, відсутнє авторське «я» або особа автора представлена на другому плані. 

5. В новинному матеріалі неприпустимо використовувати власні оцінки чи коментарі, а в разі необхідності в таких коментарях чітко розмежовувати  коментарі і факти. 

6. Тональність новинного матеріалу як правило принципово нейтральна.

7. Спосіб подачі новинного матеріалу максимально об’єктивний.

8. В новинному матеріалі обов’язково вказуються всі джерела інформації, від яких дану інформацію отримано, або в інший спосіб окреслюють джерело, яке не захотіло бути названим. 

Інформаційний привід – це така подія, проблема, ситуація, яка робить її вартою висвітлення у ЗМК. Основним критерієм є суспільна значимість новини, спроможність вплинути на життя людей.
Правила наближення інтересів враховують:

1. Відстань (чим далі від представника потенційної аудиторії розгортаються події, тим вони для нього менш цікаві) – це правило називається правилом географічного наближення, або правилом “убивчих” кілометрів.

2. Час (чим далі в минуле від представника потенційної аудиторії розгортаються події, тим вони для нього менш цікаві) – це правило називається правилом хронологічного наближення.

3. Відчуття (подія тим цікавіша для представника потенційної аудиторії, чим більшою мірою вона може вплинути на його почуття) – це правило називається правилом емоційного наближення. 

4. Індивідуальні специфічні інтереси (подія цікава для представника потенційної аудиторії, якщо вона стосується його професійних інтересів, релігійної чи національної приналежності, захоплення, хобі тощо) – це привило навивається правилом наближення за специфічними інтересами.

5. Популярність (подія тим цікавіша для представника потенційної аудиторії, якщо у ній чи в її контексті згадується відома особа – коронована особа, поп-зірка, суперспортсмен тощо) – це правило називається правилом наближення за принципом популярності.

6. Рідкісність (подія тим цікавіша для представника потенційної аудиторії, чим вона неординарніша та рідкісніша) – це правило називається правилом наближення за принципом рідкісності. Правило за принципом рідкісності враховує теми, які традиційно привертають увагу аудиторії своєю сенсаційністю: смерть, страх, секс, скандал.   

Правило „перевернутої піраміди” означає, що спочатку подається найголовніша інформація – основне повідомлення, а потім факти, відомості, судження, думки, які її доповнюють. Таким чином, спочатку подається найважливіша, а потім дедалі менш важлива чи ілюстративна інформація. 

Прес-реліз

Прес-релізи є основним засобом, що використовується для передачі повідомлень засобам масової інформації. Якщо в релізі немає порядку, його, швидше викинуть на смітник. 

Перша сторінка прес-релізу повинна містити розпізнавальні знаки вашої організації, тобто чітко вкажіть на джерело інформації. Треба вказати і дату, і прізвища, і номери телефонів відповідальних за випуск осіб. Окремо зазначити, чи матеріал прес-релізу можна друкувати одразу, чи після конкретної дати або часу доби. Конче потрібен невеличкий заголовок. 

У першому абзаці має бути відповідь на п'ять основних запитань: хто? що? де? коли? і як? Найчастіше перший абзац — це одне чи два речення. Він окреслює все найважливіше, про що йтиметься далі. Менш значущі факти розташуйте по тексту в подальших абзацах. 

Професійно складений прес-реліз містить кілька цитат представника Вашої організації. Не використовуйте ініціалів. Вживайте ім'я та по батькові. Більшість великих газет рідко передруковує отримані релізи, але запозичує з них цитати, що доповнюють власні матеріали.

Завжди вказуйте дату випуску Вашого прес-релізу. Переконайтеся, що призначений час виходу Вашого релізу збігається з останнім строком прийому матеріалів до ЗМІ. Наприклад, Ви можете зателефонувати кореспондентам та запитати, коли закінчується строк прийому матеріалів до їхніх газет. Переконайтесь, що прес-реліз надіслано саме тій людині, котра відповідає за подібні речі (оскільки важливо, аби Ваше повідомлення не загубилось у паперовому морі). Спробуйте визначити ЗМІ, що позитивно відреагують на Ваше повідомлення. 
Якщо прес-реліз обсягом перевищує дві сторінки, бажано використовувати підзаголовки для основних питань. Підзаголовки повинні бути зрозумілими та стислими. Не рекомендується складати прес-релізи обсягом понад півтори друковані сторінки. Речення у прес-релізі завжди повинні бути короткі і зрозумілі (10-15 слів). Уникайте непотрібних прикметників: вони часто є показниками упередженої інформації.
Перед тим як вдатися до написання тексту, запитайте себе - кому призначається Ваш текст? Прес-реліз, що розсилається виключно на адресу спеціалізованих журналів, а, отже, розрахований на відповідного рівня фахівців, повинен принципово відрізнятися за змістом від прес-релізу, яким би Ви хотіли привернути уваги якомога ширшої аудиторії. Факти мають бути викладені в точному та короткому стилі.

Вкажіть ім'я контактної особи та номер її телефону.

Якщо можливо, то персонально доставте прес-реліз. Тоді Ви зможете

особисто відповісти на запитання та коротко пояснити важливість даної

проблеми.

Прес-анонс

Прес-анонс має бути обов’язковим компонентом медіа-супроводу будь-якої Вашої події. Варто “привчити” журналістів і редакторів до того, що про кожну свою цікаву подію Ви обов’язково повідомите їм у своєму прес-анонсі. 
На першій сторінці вгорі має міститись та ж інформація, що й на прес- релізі. Далі зазначте, що це повідомлення про майбутній захід. Вкажіть дату і час повідомлення і прізвище та номер телефону особи, до якої можна звертатися по довідку. Далі слід коротко описати запланований захід, повідомити, де і коли він відбудеться, хто братиме в ньому участь. Такі повідомлення слід розсилати якомога раніше, а за день чи два до заходу варто зателефонувати журналістам і нагадати про подію. 
Готовий прес-анонс варто надсилати таким адресатам: 

· Редакціям місцевих ЗМІ (газет, радіо та телебачення).
· Матеріал доцільно поширити через електронну пошту: в такому разі у графі “ Subject” (“ Тема” ) потрібно написати “ Для головного редактора – ПРЕС-АНОНС”. Окрім того, прес-анонс належить надіслати до тих самих редакцій на особисті електронні адреси журналістів, які пишуть статті “Вашої тематики”. 
· Штатним власним кореспондентам всеукраїнських ЗМІ.
· Позаштатним кореспондентам всеукраїнських ЗМІ.
· Йдеться про тих професійних журналістів, які працюють для своєї обласної чи міської газети й водночас “позаштатно” дописують до столичного видання. 
· Інформаційним агенціям. 
· Інтернет-порталам, що мають власні “стрічки новин”.
· Більшість газет послуговуються Інтернетом як постійним та надійним джерелом інформації. 
Отже, прес-секретареві чи PR-менеджеру організації важливо завжди мати під рукою медіа-карту, тобто впорядкований список електронних адрес та номерів факсів редакцій, журналістів, власкорів.
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