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ОСНОВНЫЕ МЕТОДЫ ЖУРНАЛИСТСКОГО ВОЗДЕЙСТВИЯ НА АУДИТОРИЮ В РАМКАХ КОРРЕЛЯЦИИ «АДРЕСАНТ-АДРЕСАТ»
Удовлетворение информационных потребностей аудитории в рамках современного состояния ноосферы необходимо включать в число первоочередных целей коммуникатора (журналиста) как цель-средство для достижения других, управленческих задач массового воздействия в рамках формирования общественного мнения. При рассмотрении же информационных потребностей, на наш взгляд, целесообразно исходить из их типологии. Как известно, обычно выделяют общепсихологические, коммуникативные, науковедческие и информативно-новостные аспекты.

Информационные потребности массовой аудитории в целом на современном этапе взаимодействия СМИ и разнородной массовой аудитории следует рассматривать как потребности в сообщениях определенного содержания и формы, которые нужны людям для ориентации в окружающей действительности, уточнения сложившейся у них картины мира, для выбора линии поведения и решения проблемных ситуаций, для достижения внутреннего равновесия и согласованности с социальной средой. Без удовлетворения этих потребностей невозможна целенаправленная разумная деятельность человека. Поэтому степень развития информационных потребностей и их удовлетворения тесно связаны с социальной активностью человека. Как показывают данные социологических исследований, наиболее интенсивно развиты и осознаны информационные потребности у групп аудитории с высшей степенью социальной активности: федеральных и региональных руководителей, членов выборных органов, общественных организаций, внештатных авторов СМИ.

При этом чрезвычайно важно, на наш взгляд, различать понятия информационные потребности и тематические интересы аудитории. Это обусловлено тем, что потребности в информации социальны по своей природе и определяются, в первую очередь, содержанием, структурой повседневной деятельности индивида, в том числе объективными характеристиками его профессиональной и общественной деятельности.

Тематические же интересы являются субъективным отражением и выражением информационных потребностей. Они зависят от содержания предлагаемой информации и от ситуативных социально-психологических факторов (таких, как, например, популярность, злободневность, престижность определенных тем, лиц, явлений и др.). Далеко не все информационные потребности осознаны самим субъектом и выражены в его тематических интересах и коммуникационном поведении; часть из них остается неосознанной и потому нереализованной из-за отсутствия необходимых сведений, недостаточности источников информации, неразвитости коммуникативных навыков. Некоторые сведения об информационных потребностях массовой аудитории журналисту можно получить путем опроса. Однако опрос дает только общую картину тематических интересов массовой аудитории. Ее необходимо дополнить анализом характера ролевой деятельности представителей различных групп населения в труде, сфере общественной и духовной жизни, быту и семье.

Важно, на наш взгляд, подчеркнуть и то, что природа и содержание информационных потребностей массовой аудитории глубоко связаны со всей жизнедеятельностью человека, поэтому их анализ должен исходить не только из сферы общения (как в рамках узконаправленного рассмотрения тематических интересов). Здесь необходимо принимать во внимание целостную систему деятельности, в которую включена личность потребителя массовой информации. Как и любые другие потребности, информационные являются побудителем социальной активности людей. Если они не удовлетворяются новостными сообщениями, переданными СМИ, то аудитория либо ищет нужную информацию в других каналах (например, межличностном общении), либо подавляет потребность в такого рода информации, а, следовательно, и свою активность в сфере формирования общественного мнения. Поэтому журналисту важно знать, каким образом удовлетворение (или неудовлетворение) определенных информационных потребностей может повлиять на характер и эффективность повседневной деятельности людей, на их активность в различных сферах общественной жизни. Ведь воздействие радио, печати и телевидения (как основных каналов СМИ) на общественное сознание измеряется не числом «картинок события», а способностью этих средств побудить личность, социальную группу включиться в деятельность общества на различных уровнях – от непосредственного, ближайшего окружения до общественных движений мирового масштаба.

Анализируя содержание информационных потребностей массовой аудитории, на наш взгляд, следует учитывать и образ жизни населения. Это позволяет объяснить закономерности формирования реальной аудитории, а также причины неодинаковой эффективности использования отдельных каналов информации определенными группами населения. Проведенные социологические исследования показывают, что, например, радиовещание прежде всего удовлетворяет информационные интересы групп потребителей информации, чей образ жизни характеризуется, во-первых, большей ориентацией на домашнее времяпрепровождение, во-вторых, ограниченными объективными и субъективными возможностями участия в активных формах духовной и общественной жизни. С одной стороны, это создает предпосылки для возрастания эффективности системы массовых коммуникаций, а с другой – повышаются требования к содержанию и оперативности передаваемых сообщений.

В то же время такие характеристики образа жизни, как проживание в культурных центрах, повышенная активность участия в общественной работе, трудовая деятельность, связанная с решением управленческих, общественных и творческих проблем, порождают специфический комплекс информационных потребностей, которые удовлетворяются чтением периодики – газет и журналов. Таким образом, если эффективность радио, на наш взгляд, зависит от факторов вне трудовой сферы, то обращение человека к периодическим печатным изданиям связано, в первую очередь, с характером их профессиональной деятельности, статусом личности, с его трудовой сферой. Это и обуславливает выбор основного источника информации.

Традиционно механизм развития, изменения такого сложного объекта как массовая аудитория раскрывается системой показателей, создание которых опирается на выявление его целостности и четкое представление его структуры и функций. К первой группе характеристик аудитории относятся качественно-количественные признаки, с помощью которых описывается внутренняя структура аудитории, относительно независимая от системы СМИ. Вторая специфическая группа характеризует аудиторию в ее непосредственных взаимоотношениях со СМИ и выражается рядом качественно-количественных характеристик, описывающих процесс потребления массовой информации. Третья группа связана с изучением воздействия новостных сообщений на сознание разнородной массовой аудитории.

Исходя из этого, подчеркнем, на наш взгляд, концептуальное положение потенциального роста эффективности новостных сообщений СМИ. Современные массово-коммуникационные отношения предполагают взаимодействие двух субъектов – адресата и адресанта, в рамках которого каждый участник этого процесса, осуществляя свою специфическую деятельность, предполагает активность также и в партнере. Лишь в этом случае – аудитория включена во всю систему общественных отношений. Адресанту же для установления диалоговых отношений или реализации целей своей деятельности необходимо учитывать потребности, интересы, мотивы, установки и соответствующие им характеристики аудитории, включающие и ряд специфических, формируемых при прямом участии средств массовой информации. При таком подходе массовой аудитории отводится деятельная, целевая роль, являющаяся результатом коммуникативного процесса.

