Контент - анализ содержания газеты

концепция исследования ( ключевые проблемы)

программа анализа (обоснование проблемы, цели, задачи, объект, предмет изучения, основные понятия, которые одновременно выступят в качестве категорий контент-анализа).

элементы анализируемого текста 

единицы контент-анализа (категории, элементы). 

выборочная совокупность (массив документов, который необходимо изучить за определенный промежуток времени).

Контент-анализ – это качественно-количественный социологический метод исследования, при котором измеряются характеристики множества текстов однотипных документов по ряду формализованных категорий и признаков. Этот метод позволяет объективно зафиксировать и количественно измерить некоторые характеристики текстов, визуальных или звуковых документов. В журналистике могут анализироваться публикации в прессе, на ТВ и РВ, в Интернете, фотографии и видеоряд, звуковая информация.

Основные требования к контент-анализу:

систематичность (содержание должно быть упорядочено в категориях, которые будут применены при исследовании),

· измеримость (выраженность результатов в количественных показателях частоты употребления, объема и т. п., согласно проведенной кодификации).

Виды контент-анализа

По функциям:
поисковый – направленный на проверку выдвинутой гипотезы, выявление неизвестных тенденций;

контрольный – связанный с более точным определением уже известного (более или менее) содержания.

По характеру:

направленный, когда точно известно, что нужно измерять;

ненаправленный, когда исследователь действует интуитивно, не систематизируя заранее объекта исследования.

Основные направления контент-анализа в журналистике

Первое направление – это саморефлексия редакционного коллектива.
1. Анализ содержания изданий, передач ТВ и РВ для саморефлексии редакционного коллектива и корректировки своей деятельности.

2. Изучение характеристик текстов с позиций их соответствия составу, потребностям, интересам, запросам конкретной аудитории.

3.  Установление степени соответствия содержания материалов СМИ заявленной программе, намерениям учредителей и журналистов.

4. Анализ содержания СМИ в качестве способа управления и самоуправления социума.

5. Определение места своего издания в ряду других изданий при помощи контент-анализа.

6. Выявление характеристик авторов публикаций в СМИ.

7. Изучение писем в редакцию, их тематики, мотивации обращения, ожидаемых от редакции реакций, социально-демографического состава авторов и т. п.

8. Анализ анкет, в частности опросов, предпринимаемых редакцией.

Второе направление – изучение документов, необходимых для создания журналистских публикаций.

1. Анализ различных документов, которые используются в публикациях: официальных, в том числе юридических документов, протоколов собраний, вопросов на читательских, зрительских конференциях, библиотечных формуляров, театральных, концертных и киноафиш, звуковой и видеопродукции, рекламных роликов и слоганов, даже надписей и рисунков на заборах, как носителей ориентаций определенных групп массового сознания (как это практиковал в заданиях студентам факультета журналистики МГУ на семинаре Б. А. Гру​шин) и т. п.

2. Реконструкция по текстам событий и процессов, которые происходили и происходят (так называемой внетекстовой реальности) в том случае, когда непосредственное наблюдение их невозможно или затруднено. Это особенно важно для исторических или сравнительных исследований.

3. Выявление характеристик текстов как носителей социальной информации о разных типах социальных общностей.

4. Определение картины мира (знаний, ценностей, норм, распространяемых различными субъектами общественной жизни).

Составление кода контент-анализа

Код или перечень категорий и признаков в контент-анализе – очень важный полевой документ, по которому кодируется содержание документов (текстов СМИ, писем в редакцию, открытых вопросов анкет и т. п.). Конечно, выбор категорий и признаков контент-анализа диктуется программой исследования.

Для этого важно знать основную терминологию контент-анализа как метода.

1. Категории анализа – это сферы анализа, совокупность признаков, которые подлежат анализу. Например, если мы анализируем прессу, это может быть тема, жанр, тип автора и т. п. 

2. Признаки анализа – это анализируемые элементы категорий. Например, в категории «тема» будут следующие признаки: политика, экономика, спорт, культура и т. п. В категории «жанр» признаками будут заметка, интервью, репортаж и т. п.

3. Единица анализа – тот текст, фрагмент текста, в которых мы ищем эти признаки, например, публикация, рекламный ролик, телесюжет.

4. Единица счета – единица измерения признаков текста. Это могут быть строчки, сантиметры, длительность показа на ТВ или звучания на РВ, могут быть и просто упоминания признака, его наличие (отсутствие) в тексте, в визуальных или звуковых документах. Можно кодировать имена исторических личностей, например, частоту употребления фамилий членов правительства или олигархов на страницах какой-то газеты, отдельные понятия, например, семантический ценностный ряд: добро, зло, созидание, разрушение и т. п. 

Сводная таблица социологических методов

	Методы
	Виды
	Достоинства
	Недостатки

	Опрос:

Анкетирование

Заочный опрос респондентов при помощи анкеты
	По способу распространения:

с помощью раздаточной анкеты:

· почтовый

· прессовый
	Относительная дешевизна

Возможность у опрашиваемого самому зафиксировать свои ответы на бумаге, когда исключено вмешательство интервьюера
	Невозможность проконтролировать правильность заполнения анкеты (если анкета не раздаточная)

Невозможность уточнить ответ

	Интервьюирование

Очный опрос, непосредственное общение интервьюера и респондента
	По характеру групп респондентов: 

массовое, экспертное, индивидуальное, групповое

По способу организации интервью: 

индивидуальное и групповые в т. ч. фокус-груп​па, социометрический опрос

По технике проведения: 

стандартизированное (формализованное), свободное (нестандартизированное), полустандартизированное.

По особенностям интервью: 

интенсивное (клиническое), глубокое, фокусированное (интервью в беседе по какой-то одной проблеме); нарративное (направляемый интервьюером рассказ, высказанный в свободной форме; ненаправленное интервью (исходят от респондента)

По содержанию беседы:

документальные, в ходе которых изучаются и уточняются факты, 

интервью мнений 

По способу проведения: 

личные (фейс-ту-фейс – лицом к лицу) и телефонные
	Возможность получить более глубокую информацию, конкретизировать и углубить ответы путем дополнительных вопросов

Возможность более продуктивно установить контакт с опрашиваемым
	Более дорогой проект по сравнению с интервьюированием

Возможность субъективных искажений, влияния интервьюера на респон​дента 


	Анализ документов, контент-анализ
Качественно-количественный анализ документов
	По форме фиксации:

письменные – в форме письменного текста;

иконографические: кинодокументы, картины, гравюры, фотографии, ви​део​ма​териалы;

статистические документы, в которых форма изложения в основном цифровая;

фонетические и магнитные записи, грампластин​ки;

компьютерные документы

По источнику информации:

первичные, вторичные 

По характеру мотивации:

спровоцированные – целевые, по инициативе исследователя;

неспровоцированные – функционирующие естественным путем

По типу авторства:

официальные – которые создаются должностными лицами;

неофициальные документы, созданные частными лицами (письма, дневники, мемуары, заметки) 
По степени персонификации:

личные – касающиеся отдельного человека (библиотечные формуляры, анкеты, рекомендательные письма, заявления);

безличные – протоколы, постановления, стенограммы, материалы прессы, архивы, документы учреждений

По сфере жизнедеятельности: 

исторические, экономические, технические, статистические, правовые, педагогические, журналистские и т. п.
	Возможность получить качественно-количественные характеристики текста

Объективность информации

Высокая степень точности информации

Возможность сопоставления различных документов

Возможность систематизировать несистематизированную информацию
	Неизбежная потеря представления о качественной стороне текстов при обобщении информации и ее количественной обработке

	Наблюдение

Непосредственное восприятие объекта
	По степени активности: 

активное и пассивное

По степени стандартизированности

неструктурированное, неконтролируемое структурализованное, контролируемое

По положению наблюдателя: включенное и невключенное

По условиям организации:
полевое, лабораторное

По регулярности:

случайное, систематическое

По способу наблюдения:

открытое, скрытое
	Метод фиксирует объективное поведение реципиентов, а не оценки и мнения
	Возможна субъективность наблюдателя

За пределами внимания исследователя остаются мотивы поведения

	Эксперимент

Изучается реакция изучаемого объекта на экспериментальный фактор, т. е. варьируемую характеристику
	По логике эксперимента: 

последовательный, параллельный

По активности вмешательства экспериментатора в ситуацию:

естественный и лабораторный
	Креативные возможности исследовать различные модели поведения в экспериментальных условиях
	Порой недостаточность экспериментальных условий для выявления истинных причин, порождающих те или иные модели поведения, те или иные структуры


В семидесятых годах интересы аудитории были выстроены по индексам семибалльной шкалы*. 

	Интересы аудитории
	Балл

	Интересы индивидуального существования 
	5,66

	Интерес к чрезвычайному 
	5,42

	Интерес к местной информации 
	4,94

	Интерес к развлекательному 
	4,82

	Интерес к литературе и искусству 
	4,20

	Интерес к экономике 
	4,10

	Интерес к материалам на темы морали 
	3,87

	Интерес к политике 
	3,50


Исследованием аудитории и общественного мнения в России занимаются социологические центры:

ВЦИОМ (Всероссийский центр исследования общественного мнения)

ЛЕВАДА-ЦЕНТР (Центр Юрия Левады)

ФОМ (Фонд общественного мнения)

КОМКОН

МОНИТОРИНГ.РУ

Основные российские социологические журналы:

«Социологические исследования», «Социологический журнал» 

«Социология: методология, методы, математические модели (Социология 4 М)».

Основные социологические парадигмы*

	Название парадигмы
	Предметная область
	Представители

	Структурные 
парадигмы
	Исследование общества в целом и его структуры
	

	Функционализм
	Акцент на сотрудничество и стабильность в обществе
	Р. Мертон (1910–2003) – ам.

Т. Парсонс (1902–1979) – ам.

	Конфликтные 
парадигмы:

Марксизм

Немарксистские конфликтные парадигмы
	Акцент на социальную дифференциацию

Акцентирует экономические факторы в социальных конфликтах

Изучают роль многообразных фак​то​ров в конфликтах
	К. Маркс (1818–1883) – нем.

Ф. Энгельс (1820–1895) – нем.

Г. Плеханов (1856–1918) – рос.

В. Ленин (1870–1924) – рос.

Л. Козер (1913) – ам.

Р. Дорендорф (1929) – нем.

	Интерпретивные 
парадигмы
	Исследования действий отдельных людей и малых групп
	

	Парадигма социального действия
	Внимание к мотивам поведения
	М. Вебер (1864–1920) – нем.

	Символический интеракционизм
	Изучение взаимодействий людей с помощью интерпретации символов
	Дж. Г. Мид (863–1931) – ам.

	Феноменология
	Изучение способов, с помощью которых люди классифицируют яв​ления и осмысливают окружающий мир
	А. Шюц (1899–1953) – авст.

 

	Этнометодология
	Изучает, как люди придают смысл социальной жизни
	Г. Гарфинкель (1917) – ам.

	Интегральная 
социология П. Сорокина
	Исследует социокультурные явления в зависимости от форм интеграции культуры
	П. Сорокин (1889–1968) – рос.-ам.

	Неофункционализм
	Акцент на коммуникативную рационализацию жизнедеятельности людей
	Ю. Хабермас (1929) – нем.

Н. Луман (1927) – нем.

Дж. Александер (1845) – ам., ввел термин


Социология, по Сорокину, изучает специфические социальные явления, которые обладают «внешним бытием» и непосредственно наблюдаемы. Социология – это наука, изучающая поведение людей, живущих в среде себе подобных. В этом смысле она выступает как теория «социального поведения», основанного на психофизиологических механизмах рефлекторного типа (акция – реакция).

Сорокин выделяет три основных раздела теоретической социологии: 

- социальная аналитика (социальная анатомия и морфология);

- социальная механика (изучение социальных процессов);

- социальная генетика (теория эволюции общественной жизни).

Позднее он несколько расширяет структуру социологии и выделяет следующие компоненты:

Общее учение об обществе:

- определение общества,

- анализ процессов взаимодействия,

- формулирование основных социальных законов,

- история социологии и современных социологических учений.

Социальная механика:

- исследование закономерностей социальных явлений,

- формулирование статистических законов общества.

Социальная генетика:

- учение о происхождении и развитии общества, его институтов: хозяйства, языка, семьи, религии, права, искусства.

Социальная политика – практическая:

- формулирующая установки и средства, пользуясь которыми можно достичь цели улучшения жизни общества и человека, то есть социальная медицина, или учение о счастье.

Общая социология – теория о свойствах, отношениях и закономерностях социокультурных явлений.

Специальная социология – теория структуры и динамики социокультурных явлений, изучаемых в их родовых и повторяющихся аспектах и отношениях.

Со временем социологическую теорию все больше связывали с эмпирическими исследованиями, с применением вероятностных подходов на основе количественных показателей. Сегодня социологи более или менее договорились о предмете и методе социологии, но по-прежнему определения этой науки у разных исследователей разнятся. 

Журналистика относится к отраслевой социологии.
Таблица 2

Предмет социологии журналистики

	Структура и деятельность субъектов функционирования СМИ
	Издающие,
руководящие, финансирующие СМИ структуры, социальные 
институты
	Органы массовой информации, редакции, 
журналисты
	Аудитория

	Субъект деятельности
	
	
	

	Структура, строение
	
	
	

	Характеристики
	
	
	

	Деятельность
	
	
	

	Потребности, интересы
	
	
	

	Функции, цели, задачи
	
	
	

	Направления, содержание деятельности
	
	
	

	Средства, методы, формы
	
	
	

	Результат, эффект
	
	
	

	Взаимоотношения с другими участниками информационного процесса
	
	
	

	Условия деятельности
	
	
	

	Социально-политические
	
	
	

	Экономические
	
	
	

	Духовные
	
	
	

	Психологические
	
	
	


Таблица 3

Четыре теории прессы

	Основные характеристики
	Авторитарная теория
	Либертарианская теория
	Теория социаль​ной ответственности
	Советская
тоталитарная теория

	Место возникновения и развития
	Англия ХVI и ХVII вв.: была широко распространена; применяется до сих пор
	принята в Англии после 1688 г. и в США; влиятельна повсеместно
	США, ХХ в. 
	Советский Союз (некоторые элементы практиковались нацистами и итальянцами во многих странах)


	Теоретические основы
	философия абсолютной власти монарха, его правительства или обоих
	работы Мильтона, Локка, Милля и общая теория рационализма и естественных прав
	работы Хокинга, комиссии по свободе прессы и практикующие журналисты, этические кодексы средств массовой информации
	Марксистско-ленинско-сталинское учение с примесью Гегеля и русской философии ХIХ в. 

	Главная цель
	поддерживать и проводить политику действующего правительства и обслуживать государство
	информировать, развлекать и продавать, но в основном помогать находить истину и контролировать правительство
	информировать, развлекать и продавать, но в основном переводить конфликты на уровень обсуждения
	способствовать успеху и поддержанию советской социалистической системы, в частности диктатуры партии

	Кто имеет право использовать средства массовой информации?
	всякий, кто получает королевский патент или подобное разрешение
	всякий, у кого есть средства на это
	всякий, кому есть что сказать
	подданные и проверенные члены партии 

	Кого контролируют средства массовой ин​формации?
	правительственные патенты, гильдии, лицензирование, иногда цензура
	посредством «процесса возвращения к истине» на «сводном рынке идей» и в судах
	общественное мнение, действия потребителей, профессиональ​ная этика
	надзор и экономические или политические действия правительства

	Что запрещено?
	критика политической машины и чиновников
	клевета, непристойность, неприличное поведение, антиправительственная пропаганда в военное время
	серьезное вмеша​тельство в сфе​ру прав личности и жизненно важных общественных интересов 
	критика задач партии, что не распространяется на практику партии


	Вид собственности
	частная или общественная
	в основном частная
	частная, если только правительство не вынуждено взять в свои руки, чтобы обеспечить общественные интересы
	общественная

	Существенные отличия от других теорий
	инструмент проведения политики правительства, хотя и не обязательно в собственности последнего
	инструмент контроля за правительством и удовлетворение других нужд общества
	средства информации должны стать социально ответ​ственными, в противном слу​чае кто-то дол​жен заставить их быть таковыми
	средства информации принадлежат государству, жестко им контролиру​ются и являются его орудием


Теории массовой коммуникации

	Название теории
	Основные идеи

	Теория «третьей волны»

«Third Wave» theory
	Три волны цивилизации: аграрная (до ХVШ в.), индустриальная (до 1955 г.), постиндустриальная, когда ведущую роль играют средства коммуникационно-компьютерного воздействия на общество (Тоффлер О. Третья волна, 1980).

	Теория открытости и закрытости

Theory of opening and closing
	Существуют закрытые и открытые замкнутые этнические или религиозные комьюнити (взаимодействующие общности). Закрытые настороженно относятся к новой информации и коммуникациям. Открытые легко воспринимают новую информацию, чреваты информационными перегрузками Идеал – сбалансированность этих процессов (Klapp M. Opening and Closing. Strategies of Information Adaptation in Society, 1978).

	Теория социальных ожиданий

Theory of social expectations
	Главное внимание – воспитательным функциям СМИ, процессу формирования массовой аудитории.

	Теория самовоспроизводства

Theory autopoiesis
	Общество – самоорганизующаяся система, подсистемы которой имеют собственные информационные связи с окружающей средой.

	Теория свободной печати 

Free press theory
	Берет под защиту права граждан на свободу слова, гарантом которой является частная собственность на средства информации. Свое выражение получила в Первой поправке к Конституции США.

	Теория «стереотипных капсул»

Conventional capsules
	Масс-медиа могут распространять стандартизированные мнимые представления о жизни и культуре, формируя из них модели поведения, ценностей, социальных возможностей. Ананбергская школа при Пенсильванском университете, созданная в 1959 г.

	Теория свертывания материалов печати, теория повестки дня

Agenda-setting theory of the press 
	Большая часть новостей носит запрограммированно-выборочный характер, поскольку повестка дня, то есть темы и проблемы, предлагаемые читателю, подвергаются тщательному фильтру и распределяются в соответствии со степенью значимости в СМИ.


	Теория статус-кво

Status quo theory
	Примат конформистской функции СМИ, которые прививают аудитории инертное отношение к существующим в обществе порядкам. Американские социологи П. Лазарсфельд и Р. Мертон (Массовая коммуникация, 1966) считали, что СМИ в США выступают в роли «социального наркотика», который способствует снижению эстетических вкусов и укреплению статуса-кво.

	Теория селективной экспозиции

Selective exposure
	Важен учет социально-демографических, культурных и психологических факторов влияния СМИ на аудиторию, исследование форм и результатов влияния СМИ на различные группы аудитории. (Теория сформировалась в США в 40-х гг. прошлого века). Противоположна теории «магической пули».)

	Теория обретения пользы и удовольствия

Uses and gratification theory
	Аудиторию не следует представлять как послушную массу безвольных потребителей любой информации, поскольку она состоит из множества индивидуумов, которые имеют свои интересы, вкусы и потому потребляет информацию в соответствии с ними. (Близка теории селективных влияний.)

	Теория магической пули

Magic bullet theory
	Кинематограф, СМИ имеют магическое воздействие на аудиторию. (Соотносима с теорией инъекции. США, начало ХХ в.)

	Теория инъекции
Hypodermic needle theory
	Утверждает прямое воздействие СМИ на аудиторию, игнорируя ее возрастные, культурные, географические и другие особенности (Опровергается современными исследователями.)

	Теория «плавильного котла» («плавильного тигля»)
Melting pot theory
	Американская нация сформировалась путем переплавки в единое целое национально-культурных традиций иммигрантов, хотя в последнее время появилась теория «салатного» плюрализма этнических культур (salat bowl theory), но теория «переплавки» реализуется в моделях массовой культуры.

	Теория наименьшей неприемлемости программ

Least objectionalble program theory 
	Стабильность количества зрителей зависит не столько от качества телевизионных программ, сколько от инерции тяжелых зрителей, которые сидят у экранов по нескольку часов, смотрят все подряд и оказываются под влиянием основного потока «мейстриминга», их действия объясняются не интересом к содержанию передач, а инерцией настройки.

	Теория парадокса 

Paradox: globalization creates localization
	Глобализация порождает локализацию. (Теория помогает выявить причины углубления противоречий между тенденциями к транснационализму в развитии новейших информационных технологий и стремлением подчинить масс-медиа интересам местных общин и субкультур; исследования показывают, что чрезмерная глобализация мешает получать интересующие аудиторию сведения о своей локальности).

	Теория двухступенчатости информационного потока

Two step flow of communication theory
	На первой ступени информация из СМИ фиксируется во мнениях компетентных уважаемых в обществе лидеров мнений, а затем на второй ступени переходит от них к другим потребителям. Авторами теории являются П. Лазарсфельд и Б. Берельсон (1940). В новейших исследованиях это получило название теории диффузии.

	Теория диффузии
Theory of diffusion
	Призывает к тщательному изучению путей и форм влияния СМИ на массовую аудиторию с учетом двухступенчатости информационного потока, роли лидеров мнений и других факторов, которые могут определить специфику процессов распространения и усвоения информации в обществе.


	Теории
медиаэффектов
Theories of media effects
	Воздействие СМИ на все сферы личной и общественной жизни современного человечества многомерно. В дотелевизионный период и в 1930–1940 гг. основное внимание уделялось пропагандистским эффектам, позднее активизировались бихевиористские наблюдения при анализе внимания масс-медиа на индивидуальное и коллективное сознание. Признание получили принципы Ананбергской школы при Пенсильванском университете, которые были направлены против коммерциализации СМИ и против попыток придать их деятельности стихийный характер. В последнее время распространены теории коммуникации как культурной экологии.

	Теория развития, или теория для медиа-развивающихся стран

Development media theory
	Необходимо обеспечить сохранение национальных культурных традиций и полную свободу выбора в сфере коммуникаций без ущемления ее в слаборазвитых странах. (Сформулирована под влиянием борьбы за Новый информационный порядок в материалах комиссии Макбрайда, отражавших специфику сложных условий для развития средств связи в странах «третьего мира», где слабо развита промышленная база, идет острая борьба между тенденциями к глобализации коммуникационных систем и задачами сохранения национальных, культурных традиций и ценностей. Эти противоречия выливаются в оппозиционное отношение к информационному империализму и допускают государственный идеологической контроль в интересах национальной суверенности культур и, соответственно, СМИ.)

	Теория коммуникаций в ХХI веке
Communication Theory in the 21 Сentury 
	Многопрофильные исследования возможностей и последствий влияния новых коммуникационных технологий на общество, культуру и судьбы журналистики.


Герберт Маршалл Маклуэн (1911–1980), канадский социолог и культуролог, публицист. Работа The Medium is the Massage: an Inventory of Effect (1968). Культура (по Маклуэну) есть совокупность средств общения, формирующих сознание людей, и потому смена исторических эпох связана со сменой форм общения: эпоха племенного человека – устная речь, слуховое и тактильное восприятие; типографское и индустриальное общество – общество визуального восприятия – линейная перспектива, развитие производства, рационализма, индивидуализма. Современная эпоха нового племенного человека – изменения в пользу слуха и тактильности. Электричество продолжает нервную систему, образование «глобального объятия», упраздняющего пространство и время на планете; формируется глобальная деревня. В мире разномасштабной и разноплановой электронной информации человек мыслит не линейно-последовательно, а мозаично, через интервалы, посредством резонанса – через непосредственное вовлечение в действие и шарообразность картины мира, слитность человека и общества, мифологическую цельность мышления. Снова принципом сознания становится миф как способ удержания цельности восприятия. Формируется экологическое сознание.

Из современных зарубежных исследователей в первую очередь следует упомянуть немецкого социального философа Юргена Хабермаса, представителя Франкфуртской школы критической теории, написавшего несколько работ по коммуникации: «Знание о человеческих интересах» (1968), «Коммуникация и эволюция общества» (1974), «Теория коммуникации», в 2 томах (1981), «Теория коммуникативной компетентности», в 2 томах (1984 и 1988), «Структурное преобразование публичной сферы» (1989), «Моральное сознание и коммуникативное действие» (1990), «Фактичность и значимость» (1992). Ученый изучает коммуникативные процессы в обществе, их эффекты.





Рис. 1. Схема У. Шеннона
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Рис. 2. Схема Г. Лассуэлла
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	С расчетом повлиять на какую аудиторию?
	С каким
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Рис. 3. Схема Шрама










Рис. 4. Схема Райли
Г. Малецке расшифровал структуру первичных групп – коммуникатор в коллективе, коммуникатор в учреждении, коммуникатор в прочих социальных отношениях, а также добавил представление коммуникатора о самом себе и факт давления общественности на него. Сектор реципиента, приемника информации, также обогатился представлениями его о себе как личности, как члене дисперсной публики и в прочих социальных отношениях. Малецке считает, что на выбор реципиентом сообщения влияет структура личности, развитие и опыт, интеллигентность и интересы, взгляды и мировоззрение, а также условия, ситуация, в которой реципиент принимает информацию (рис. 5). 


















Рис. 5. Схема Г. Малецке
























Рис. 6. Схема М. де Флера и С. Болл-Рокич
динамические связи, процесс функционирования как циклический, разновекторный. 

О – общество

Н – народ

А – аудитория

СИ – социальные институты

СМИ – средства массовой информации разных уровней и типов

ПТ – потребности общества

ИН – интересы аудитории

УС – управляющие структуры

В – властные структуры раз​ного уровня

П – партии, общественные дви​жения и объединения

У – учредители СМИ

Ф – финансовые структуры, владельцы СМИ, рекламодатели, спонсоры и т. п.

И – издающие и распространяющие СМИ организации

ПЧ – печать

ТВ – телевидение

РВ – радиовещание

ИА – информационные агент​ства

СМ – сетевые медиа

Автор: Л.Г.Свитич

Основной фактор, порождающий информацию,– потребность в ней как объективная необходимость, которая помогала бы системе выжить, сохраниться и оптимально развиваться.
ВИДЫ СОЦИОЛОГИСКИХ ИССЛЕДОВАНИЙ ЖУРНАЛИСТИКИ
1.  Маркетинговые исследования – поиск и установление информационной ниши для изданий и программ. Применение социологических методов в коммерческой деятельности редакции, в выявлении наиболее платежеспособных рекламодателей, потребностей на рынке услуг и т. п. 

2.  Изучение информационных потребностей и интересов аудитории, аудиторного поведения (потребление, предпочтения каналов, изданий и т. п.), выяснение интересов и отношения аудитории к органам информации и т. п.

3.  Исследование редакционной почты на предмет выяснения отношения к органу информации, оценок и предложений по улучшению его работы, изучению социально-демографического состава пишущих в редакцию.

4.  Исследование методом контент-анализа (качественно-количественного анализа содержания) конкретного органа информации (желательно в сопоставлении с исследованиями аудитории и ориентаций журналистов) с целью корректировки тематической программы.

5.  Изучение редакционных коллективов и отдельных журналистов с целью оптимизации работы редакции, кадрового состава, внутриредакционных отношений, информационного обеспечения, повышения квалификации кадров.

6.  Выработка на основе социологических исследований потенциальной и реальной аудитории типологических характеристик СМИ.

7.  Разработка программы деятельности конкретного органа информации, тематической и жанровой структуры, графической изобразительной модели и т. п., используя социологические исследования аудитории, положение на рынке данного сектора СМИ. 

8.  Изучение функционирования и тенденций (динамики) развития систем массовой информации в отдельных странах и в мире (сравнительные исследования).

Второе направление социологической грамотности журналиста связано с умением использовать данные социологических исследований и способностью применять социологические методы для исследования социальных процессов, которые могут быть отражены в журналистике. Это познание актуальных социальных процессов как предмета журналистики. Данное направление знаний в области социологии журналистики необходимо буквально каждому журналисту. Информация о результатах социологических исследований в разных предметных областях социологии: политики, экономики, культуры, свободного времени, преступности, нищенства и т. п. – крайне важна для редакционного сотрудника, особенно аналитика и расследователя, который берется освещать самые острые проблемы современности. Знакомство с результатами исследований социологических центров, с опросами общественного мнения, иногда проведение собственных локальных исследований по острым для населения того региона, где издается газета или вещает электронный канал, вопросам – безусловно прибавит объективности, точности, доказательности любой публикации журналиста.

Итак, в этом направлении применения социологии в редакционной работе можно назвать следующие виды исследований.
1.  Выявление наиболее актуальных общественных проблем, которые нуждаются в освещении и внимании редакции (данные исследований по этим проблемам различных социологических центров: ВЦИОМ, «Левада-центр», Фонд «Общественное мнение», «Мониторинг» и др.).

2.  Привлечение результатов социологических исследований по конкретным областям социологии (социология политики, бизнеса, социальной сферы, образования, здравоохранения, девиантного поведения, семьи, спорта, молодежи, города, села и т. п.). 

3.  Изучение существующей социологической информации об общественном мнении по самым актуальным проблемам, волнующим людей населения того региона, где выходит издание или теле-, радиовещательные программы.

4.  Заказ специальных социсследований на заданную редакцией тему научным центрам, привлечение экспертов-социологов.

5.  Проведение редакциями совместно в социоцентрами постоянных мониторингов (например, рейтинги политдеятелей перед выборами, как это в свое время делала телепрограмма «Итоги» с Евгением Киселевым). 

6.  Собственные редакционные или журналистские исследования по конкретной злободневной теме, волнующей население (торговля, транспорт, медицинское обслуживание, трудоустройство и т. п.). Если недоступно дорогостоящее репрезентативное исследование, всегда возможна публикация прессовой анкеты (анкеты, напечатанной в издании или переданная по ТВ и РВ).

7.  Изучение редакционной почты на предмет выявления проблем, остро интересующих аудиторию данного органа информации, с применением метода контент-анализа.

8.  Стандартизированное наблюдение (за поведением покупателей на рынке, нищих в метро и т. п.) для конкретных публикаций.

9.  Интернет-исследования по темам, интересующим потребителей информации. 

10.  Проведение коллективных редакционных акций, обсуждений, дискуссий, в том числе интернет-форумов по проблемам, волнующим аудиторию, обеспеченных социологически.

Этапы социологического исследования включают: 

1)
предварительное изучение проблемы,

2)
программирование,

3)
составление выборки,

4)
разработку инструментария исследования,

5)
инструктаж участников исследования,

6)
пилотирование полевых документов – пробное исследование,

7)
полевое исследование,

8)
кодирование информации,

9)
подготовку информации к обсчету,

10)
обработку информации,

11)
анализ полученных данных,

12)
подготовку отчета, других публикаций по исследованию, в т. ч. в прессе.

Программа – это модель исследования, где все части ее должны быть взаимосвязаны и точно продуманы в зависимости от цели исследования, которая, в свою очередь диктуется заказом на исследование, и предваряется серьезным изучением основной проблемы.

Структура программы:
Методологическая часть
- Постановка проблемы

- Объект и предмет исследования

- Цели, задачи

- Методологические посылки и определение понятий

- Гипотезы (описательные и объяснительные) 

Процедурная часть

- Обоснование выборки

- Содержание исследования

- Методы и процедуры исследования (опрос, контент-анализ, социологическое наблюдение, эксперимент) 

- Организация, рабочий план исследования (кто проводит исследование, когда, какими силами и средствами, в каком виде выдаются результаты исследования).

Объект и предмет исследования

Объектом исследования считается то, что содержит реальное жизненное противоречие, является основой проблемной ситуации. Обычно это реальные социальные группы, поскольку именно они, как правило, и есть носители и выразители реальных проблем.
Предметом исследования являются те характеристики, свойства объекта, которые будут изучаться в конкретном исследовании. 

Выборка  как  основа  репрезентативности

Понятие репрезентативности

Познакомимся с тремя понятиями, которые необходимо знать любому, кто так или иначе соприкасается с социологическими исследованиями: генеральная совокупность, выборочная совокупность (выборка), репрезентативность.

Генеральная совокупность – это все единицы определенного программой объекта исследования. Если мы говорим о всероссийском опросе общественного мнения, это будет все взрослое население России. Или все московские студенты, если мы возьмемся провести среди них опрос. Или все беспризорные дети Калуги, если мы собираемся предпринять социсследование на эту тему.

Выборочная совокупность (выборка) – это часть генеральной совокупности, которую мы будет непосредственно исследовать, то есть это те люди, к которым мы обратимся с вопросами интервью или с анкетами; те материалы, которые мы будет изучать методом контент-анализа и т. п. 

Иногда выборка равна генеральной совокупности (например, в случае, когда мы опрашиваем всех студентов первого курса факультета журналистики МГУ). Но обычно она меньше, иногда в несколько десятков и сотен раз. При этом практика социологических исследований доказала, что в общенациональных исследованиях достаточно выбрать для опросов 1,5–2 тысячи человек. Если выборка хорошо, правильно, репрезентативно сформирована, то она может дать объективную информацию о мнении всех россиян.

Итак, главное – это правильно сформировать выборку. Объем выборки зависит от целей исследования, специфики и степени однородности объекта исследования, дробности групп, которые предстоит изучить, и планируемой степени ее репрезентативности. Что же означает это магическое и самое важное в эмпирической социологии понятие – «репрезентативность»?

Репрезентативность – это соответствие, адекватность выборочной совокупности (выборки) по основным характеристикам генеральной совокупности. Если в структуре населения 55 % женщин и 45 %; мужчин, то и в выборке должно быть такое же соотношение. То же самое можно сказать о возрасте, профессии, типе поселения и т. п. Конфигурация выборки должна совпадать с конфигурацией генеральной совокупности. Это можно изобразить на таком рисунке (рис. 8).






Рис. 8

Самое главное в социологическом исследовании – репрезентативность выборки, потому что именно с этим связана точность и объективность полученных результатов.

Выборка может формироваться разными путями. Но основных типов два - репрезентативные и нерепрезентативные выборки.

Репрезентативные выборки

Вероятностная, или случайная, выборка строится на том, что любой из объектов генеральной совокупности имеет равную вероятность попасть в выборочную совокупность. Есть несколько подвидов вероятностной выборки.

1. Систематический отбор. Он весьма популярен и часто применяется в социсследованиях. Это значит, что в зависимости от величины выборки отбирается из генеральной совокупности каждый n-ый (6, 20, 45 и т. п.) объект. Например, мы опрашиваем взрослое население одного из избирательных участков. Берем избирательные списки. Предположим, в них будет 10 000 человек. А нам нужна выборка в 500 человек. Делим число 10 000 генеральной совокупности на число 500 выборки, получаем 20. Значит, из списков будем выбирать каждого двадцатого избирателя.

Предположим, что нам нужно опросить по телефону москвичей и выяснить у них, какую в данный момент они смотрят передачу по телевизору. Берем справочную телефонную книгу, считаем, сколько в ней номеров, делим это количество на то число, которое нам надо опросить, и получаем шаг, при котором мы будет вести систематический отбор номеров.

То же самое можно делать с домами на улицах, если мы будем опрашивать наших реципиентов дома. Например, на четной стороне улицы заходим в каждый пятый дом. И так далее.

2. Отбор по принципу лотереи или жребия. Этот способ вам хорошо знаком, когда вы бросаете в шапку, вазу, ящик, например, все улицы Москвы и выбираете 20, на которых будете проводить исследование. Так же могут быть выбраны регионы, населенные пункты, почтовые отделения и т. п.

3. Отбор методом случайных чисел. Для этого составляются специальные математические таблицы случайных чисел по количеству выборочной совокупности и выбирается объект, который промаркирован предварительно этой цифрой.

Квотная выборка формируется в соответствии с квотами (то есть объектами, имеющими определенный признак по полу, возрасту, месту жительства и т. п.), которые в процентном отношении соответствуют генеральной совокупности. Предположим, что мы исследуем население небольшого города и знаем, какое в нем процентное соотношение молодых, людей средних лет и пожилых, мужчин и женщин, работающих и пенсионеров. Мы должны отобрать для опроса людей с этими характеристиками в таком же процентном соотношении. Эта выборка по степени репрезентативности близка к вероятностной.

Разновидностью квотной можно считать маршрутную выборку, используемую обычно при выборе мест опроса, когда интервьюеру задаются определенные маршруты для работы.

Стратифицированная выборка отличается от квотной тем, что искусственно, в связи с целями исследования, формируются слои, страты, которые подлежат изучению и, как правило, в количественном отношении они равны. Страты должны быть более однородными, чем вся совокупность. Например, мы изучаем читателей разных изданий: «АиФ», «Известий», «Труда», «Комсомольской правды», «МК» и формируем равные страты читателей разных изданий, предположим, по 200 человек.

Районированная выборка обычно используется при исследовании районов, часто с применением географической карты, схемы населенных пунктов и т. п., из которых выбираются определенные единицы для исследования. Например, выбираются области из разных географических зон России, или округа Москвы. Иногда применяется так называемая методика географического креста, когда выбираются точки на горизонтали и вертикали этого географического креста. Так формировалась выборка в исследованиях общественного мнения в 60-е годы в Институте общественного мнения при «Комсомольской правде».

Серийная, гнездовая, кластерная выборка работает не с единицами, а с гнездами, однородными группами (семья, производственная бригада, студенческая группа, болельщики футбольного матча, телезрители, которые смотрят ТВ в одной комнате, городские районы и т. п.). Обычно в таком случае проводится сплошной опрос. 

Нерепрезентативные выборки

Они, как правило, относятся к целевым и используются при глубоком исследовании отдельных объектов в так называемых качественных исследованиях. Этот тип выборок наиболее близок к журналистским способам отбора объектов для публикации. Опишем виды нерепрезентативных выборок.

Стихийная выборка, не претендующая на репрезентативность, – это выборка «первого встречного на улице». Таким правилом часто пользуются журналисты, когда опрашивают несколько человек на улице и выясняют их мнение по какой-то злободневной проблеме. Стихийны все выборки в интерактивных опросах на телевидении, прессовые опросы, опросы в Интернете. Конечно, результаты таких исследований никак не могут считаться репрезентативными и точными, но дают некоторую информацию или конкретные аргументы для демонстрации такой-то позиции. Они могут быть использованы как разведочные исследования. Стихийная выборка в таких случаях формируется самими опрошенными и, как правило, это обычно бывают люди, наиболее заинтересованные в теме исследования, а также имеющие время ответить на предлагаемые вопросы.

Типологической выборка называется тогда, когда выделяются типические объекты и проводится глубокое их изучение. С такой выборкой часто имеют дело журналисты, когда пишут, например, о типичном колледже с эстетическим направлением, типичном предпринимателе, имеющем небольшое дело и т. п. Вообще, журналисту, выбирающему объект, при всех вариантах полезно думать о том, насколько этот объект представляет (репрезентирует) аналогичные типы объектов.

Выборка максимальной вариации, при которой исследуются объекты, обеспечивающие максимальное разнообразие информации, которая позволит изучить проблемы с разных сторон. Например, при изучении беспризорничества мы будем выбирать для журналистского материала детей из разных семей, с разной судьбой, разного возраста и образования.

Выборка однородных (гомогенных) объектов, при которой, наоборот, в фокус исследования попадают люди с однородными признаками, и ставится цель как можно более глубоко изучить их ориентации или другие характеристики. Например, фокус-группа студенческой молодежи, зрителей канала СТС.
Цепная выборка по типу «снежного кома» обычно используется в экспертных опросах, при исследовании респондентов, которых нелегко найти. В таком случае опрашиваемых просят назвать имена, адреса, места пребывания тех, кто мог бы еще участвовать в данном исследовании. Обычно поиск завершают в том случае, когда респонденты начинают повторяться и не приносят уже новой информации. Этот тип выборки тоже полезно знать журналисту, потому что ему часто приходится по этому методу разыскивать компетентных или причастных к изучаемой проблеме людей, чтобы всесторонне изучить ситуацию.

Но на самом деле в настоящем репрезентативном исследовании выборка обычно бывает не одноступенчатая и многоступенчатая, особенно если это касается широких общероссийских исследований. В таком случае сначала отбираются для исследования регионы, затем населенные пункты, потом места поиска респондентов, наконец, сами респонденты.

Опрос – это социологический метод получения информации, основанный на непосредственной или опосредованной связи между исследователем и респондентом с целью получения необходимых ответов на вопросы. Это общение, благодаря которому можно быстро получить информацию, главным образом, о мнениях и оценках опрашиваемых, и в этом он незаменим. Однако можно получить информацию и о фактах, событиях, в том числе о фактах прошлого. Это широкий метод, довольно надежный и способный решать многие задачи. Его принято использовать тогда, когда нужно получить именно мнения и оценки, изучить ориентации респондентов, в частности, аудитории.

К недостаткам метода относится то, что высока доля субъективизма, как респондента, так и интервьюера. Важно комбинировать его с другими, более объективными методами: анализом документов, наблюдением. 

Метод опроса делят на две большие разновидности: анкетирование (заочный опрос с помощью анкеты) и интервьюирование (очный опрос, при помощи непосредственного общения с респондентом, включая и телефонное). 
Анкетирование – письменный опрос при помощи анкеты. Способ этот достаточно оперативный и относительно дешевый, особенно если анкета прессовая или почтовая. Достоинство анкетирования – в минимальном воздействии анкетера на ответы. Недостатки в том, что могут быть пропущены ответы на часть вопросов, какие-то формулировки могут оказаться для респондентов непонятными и т. п. 

Интервьюирование – социологический метод получения информации при непосредственной беседе интервьюера и интервьюируемого по вопросам, зафиксированным в специальном вопроснике или плане интервью.

Социологические методы отличаются от журналистских тем, что они формализованы, структурированы, имеют дело с большими массивами объектов. Журналист, проводя интервью, наблюдая ситуацию, анализируя какие-то тексты, как правило, имеет дело с конкретными людьми, которые интересуют их в своем индивидуальном качестве, или с уникальными документами, или наблюдает ситуацию, которая происходит здесь и сейчас и вряд ли повторится. 

Таблица 6

Типы вопросов

	Основания для деления вопросов
	Виды вопросов
	Примеры

	По структуре
	закрытые (с вариантами ответов)
	Каким образом Вы ознакомились с этим номером?

1. Подписываюсь на журнал

2. Купил 

3. Взял у родственников, знакомых

4. Прочитал в библиотеке

	
	открытые (без вариантов ответов)
	Какие проблемы и трудности в организации работы редакции Вы хотели бы отметить?

	
	полузакрытые
	О каких видах туризма Вам было бы интересно прочитать в нашем журнале?

1. Организованный

2. Любительский

3. Автотуризм

4. Спортивный 

5. Экстремальный

6. Другие (назовите)

	По функциям 
	основные
	Нравится ли Вам наш журнал?

	
	контрольные
	Если бы у Вас не было финансовых затруднений, подписались ли бы Вы на наш журнал в будущем году?

	
	фильтрующие (отсеивающие часть аудитории)
	1. Читаете ли Вы «Комсомольскую правду»? Да. Нет

Внимание! На вопросы 2–5 отвечают только те, кто читает «Комсомольскую правду».

	
	ловушки
	Читали ли Вы книгу писателя Ивана Якимова? (Несуществующий писатель.)

	По содержанию
	вопросы о событиях, фактах
	Какие издания вы выписываете?

	
	вопросы о мотивах, мнениях, оценках
	Выскажите свое мнение по поводу оформления «МК».

	По форме
	прямые
	Нравится ли Вам профессия журналиста?

	
	косвенные
	Посоветовали ли бы Вы вашему сыну стать журналистом?

	
	прожективные, предлагающие 
	Если бы редактором были Вы, то что бы изменили в газете?

	По характеру
	альтернативные
	Нравится ли Вам журнал?

1. Да, очень

2. В основном нравится

3. Скорее нет

4. Затрудняюсь ответить

	
	неальтернативные (меню)
	Если Вы поклонник нашего журнала, чем он Вас привлекает?

1. Интересен по содержанию

2. Нравится оформление

3. С доверием отношусь к авторам журнала

4. Привлекает полезная информация, реклама

5. Нравится тон, стиль журнала

6. Другое

	По виду
	экзистенциальные* 
(о сущности явления)
	Существует ли данное явление?

	
	дефинитивные (определительные)
	Что явление собой представляет?

	
	оценочные
	Хорошо явление или плохо?

	
	аналитические
	Почему явление таково?

	
	обосновывающие
	Почему мнение о явлении таково?

	
	конструктивные
	Как с явлением следует поступить?


+ Паспортичка, или объективка 
(социально-демографические данные опрошенных)




Адресат








Приемник








Передатчик





Принятый сигнал





Источник информации





Сообщение





Сигнал





Сигнал





Сообщение





Источник шума





Закодированное сообщение





Пабликс





Расшифровывающее устройство





Кодирующее устройство





Получатель





Сигнал





Отправитель





Расшифрованное �сообщение





Закодированное сообщение





Пабликс





Всеобъемлющая �социальная система





Первичная группа





Первичная группа





Более широкая социальная структура





Первичная группа





Первичная группа





Более широкая социальная структура





Сообщение





Сообщение





Р





К





Сообщение





Стихийные реакции Р





Представление Р �о самом себе





Представление К �о самом себе





Представление Р о себе как личности





К о себе �как личности





Выбор �предлагаемого





К в коллективе





К в учреждении





Представление Р о себе как члене «дисперсной пуб�лики





Р





К





С





СМИ





Воздействие СМИ





К в прочих �социальных �отношениях





Давление сообщения�или программы





Представление о СМИ





Давление �обществен�ности на К





Р в прочих �социальных �отношениях





Давление канала или технических средств





Представление К об Р





Представление Р о К





Производственные подсистемы


Ролевые системы всех групп, которые создают или распространяют массовую информацию, включая телепрограммы, журнальные статьи, газетные сообщения, фильмы и т. п. В зависимости от вида СМИ в него входят: писатели, актеры, режиссеры, издатели, репортеры, худ. режиссеры, редакторы, зарубежные корреспонденты, операторы, осветители и др. 





Подсистемы средств�распространения информации

















Законодательные органы


























Ролевые системы, которые издают законы о СМИ, проводят процессы, касающиеся СМИ, определяют общественную политику относительно СМИ и др.














Финансовые владельцы


























Ролевая система спонсоров, покупающих время и место в СМИ с целью воздействия на решения аудитории





Офиц. регулирующие агентства FCC, FDA, FTC и др.











Рекламные агентства





Государственные и региональные средства информации


Это ролевая система тех, кто доводит информацию до аудитории, включая вещательные сети, газетные синдикаты, цепи кинотеатров, а также оптовых продавцов книг и журналов





Содержание�информации





Деньги








Рынок исследовательских и оценочных служб





Общественные организации, создающие коды»





Ролевая система групп СМИ, которые непосредственно доводят информацию до аудитории, включая местные газеты, радиостанции и телеканалы, розничных продавцов книг и журналов





Вкусовые различия потребительской аудитории





Рекламная �информация





Развлекательная информация





Решения �потребителей





Голоса





Внимание�аудитории





Деньги





Высокий





Защита





Средний





Низкий уровень





Товары �и услуги





Внешние социальные и культурные условия в американском обществе





О – Н – А





ПТ





ИН





СИ





И





УС





В





П





ПЧ





ТВ





РВ





ИА





РС





СМ





СМИ





Ф





У








* См.: Социологические исследования журналистики. – М., 1986.


* Таблица составлена на основании схемы, приведенной в учебном пособии «Социология» (под ред. Э. В. Тадевосяна. – М., 1995), и включает основные направления зарубежной социологии.


* Здесь и далее терминология В. А. Ядова.
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