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ПРАКТИЧНЕ ЗАНЯТТЯ № 1. 
Тема 1. Специфіка передач у прямому ефірі на радіо.
План.

1. Створення програм у прямому ефірі.

2. Специфіка ведення прямоефірних програм та донесення їх до слухачів. 
3. Особливі можливості прямого ефіру.
Ми слухаємо радіо. Постійно - більше 75% населення країни віком від 10-12 років. Правда, це менше, ніж стабільних телеглядачів ( "Великий Брат", як-неяк!), Але значно більше, ніж постійних читачів газет. Але сказати "радіо", або "радіо взагалі" - значить, не сказати нічого. Радіоринок дуже чітко структурований - розділений на яскраво розмежовані сектори і сегменти. Спробуємо і ми провести кордон між різними видами та підвидами радіостанцій.

    Перш за все, радіо ділиться на три основні класи, або сектора, ринку радіомовлення і, відповідно, слухання:

Інформаційне радіо - в сітці мовлення таких станцій 60-80% займає інформація (мова): новини, екстрені випуски, коментарі, інтерв'ю, "круглі столи", інтерактив (спілкування зі слухачами в прямому ефірі). Приклади – в кожному великому і останнім часом – навіть маленьких райценрах. Основу аудиторії цих станцій складають люди старше 55 років. Соціологами встановлено, що на цьому віковому рубежі в свідомості людей відбувається дуже чіткий перелом: різко падає інтерес до музики в ефірі - і зростає до мови. Як сказав один фахівець, "старики хочуть, щоб з ними розмовляли". Втім, "старики" - далеко не безперспективна рекламна аудиторія. На "розмовних" станціях доцільно розміщувати рекламу, адресовану людям старших вікових груп: пенсійних фондів, недорогих медикаментів і лікарень, санаторіїв, нарешті, загальнодоступних "народних марок" споживчих товарів.

Інформаційно-музичне радіо - мовлення складається з приблизно рівних часток музики й мови (як інформаційного, так і розважального характеру). Правда, місцеві мовники не поспішають відкривати інформаційно-музичні станції. Причина тому, швидше за все, в професійній складності завдання: утримати біля приймачів людей "старшого перехідного віку" (45-55 років), даючи їм в рівній пропорції і "стару, добру" музику, і актуальну інформацію....

Музичне радіо, найпопулярніше на ринку - коли мовлення складається на 75% і більше з популярної музики різних форматів. Решту часу займають короткі випуски новин, розважальні та пізнавальні випуски не довше 5 хвилин, інтерактив.

Музичне радіо з початку 1990-х років вчинила "тріумфальний хід" ще на території СРСР. Розпочавшись з "Європи Плюс", воно стрімко розмножилося - як на десятки загальнонаціональних станцій, ретранслює через супутники, так і на сотні місцевих, частина яких не тільки успішно працюють в своїх містах, а й намагаються поширитися на сусідні міста без використання дорогої супутникового зв'язку, методом так званого" франчайзингу ": шляхом передачі партнерам з інших міст всіх атрибутів радіобренду, символіки, ефірного оформлення, плей-листів, тобто розпорядку виходу в ефір музичних композицій, а також правил створення випусків і рубрик, регламентів, інструкцій і т.д. і т.п.). 

        Звідки така тяга саме до музичного радіо? Відповідь і складна і проста водночас, бо криється в людській природі і специфіці радіослухання. Радіо має перед пресою і ТБ найважливіша перевага - фонове споживання. Тільки радіо може "засвоюватися" паралельно, на тлі іншої діяльності: роботи, відпочинку, спілкування, руху ... Природно, що в ролі "радіофону" перш за все виступає музика, а не мова. Крім того, як вже було сказано, люди молодші 55 років однозначно вважають за краще в ефірі саме музику. Їм ще не потрібно, "щоб з ними розмовляли".  Молоді і зрілі люди хочуть не більше, ніж улюблену "музичну підкладку" під напружене повсякденне життя ... Однак ця аудиторія (навіть не 15-55, а хоча б 20-55 років) - не просто переважна демографічна більшість. Це люди найактивніших, продуктивних вікових груп: спочатку здобувають освіту, починають і розвивають професійну кар'єру, заводять сім'ю і намагаються її забезпечити, потім прагнуть до стабілізації свого статусу, до накопичень ... Простіше кажучи, це ще і групи найбільшої споживчої активності, найбільш привабливі для рекламодавців.

          Але навіть не 15-55 років, а 20-55 - це "дистанція величезного розміру". Студентка 1985 року народження і її батько, який народився в 1965-му, - це люди різних поколінь з очевидною різницею, і в усьому способі життя, і в домінанті музичного радіо - в "своїх хітах". Тому вузька сегментація музичного сектора радіоринку має насамперед музично-вікову градацію за форматами. При всій розпливчастості модного терміну "формат", це слово прийшло в наш побут саме з радіомовлення. Форматом називається "музична формула", набір хітів, найбільш бажаних людьми того чи іншого віку. Майже всі спроби будувати музичне мовлення за іншими принципами ( "біоритмічні", за часом доби, або "соціонічним", тобто під певні стійкі типи поведінки), благополучно провалилися. Такий закон: коли ми слухаємо музику, ми належимо насамперед своїм віком. Тому музичні радіоформати можна майже безпомилково (як це зроблено в книжці "Ефірні таємниці" відомого  фахівця А.В. Бубукіна) треба вибудувати по висхідній вікової лінійці. 
Різні радіостанції застосовують у своїй роботі різні стандарти і вимоги до роботи своїх ефірних співробітників. Часом ці стандарти можуть бути діаметрально протилежними. Є, звичайно, багато спільних правил, наприклад, грамотність і постановка наголоси тощо.

Створення цілісної акустичної радіопередачі – творчий процес, ефективність якого значною мірою залежить від влучного, майстерного вибору комплексу виражальних засобів, до яких, окрім вербальних, належать ще й оригінальні невербальні (паралінгвістичні) компоненти: шуми, музика, монтаж, а також складники інтонації – тон, ритм, мелодика, темп мовлення, природні та психологічні паузи, тембр, логічний та фразовий наголоси
Основні вимоги:
– підготувати і компетентно провести випуск програми;
– завоювати довіру і симпатію слухачів.
 Потрібно знати і володіти такими навичками:
– культурою мови, правильною дикцією, грамотністю мови;
– концепцією і внутрішньою політикою каналу;
– ідеальною грамотністю..
Він завжди повинен бути «у формі»: працювати над своїм іміджем, зовнішністю, технікою мови і дикцією. Крім того, повинен бути у курсі подій, що відбуваються в Україні і світі, вміти підтримати розмову на будь-яку тему.
Потрібно добре знати теорію, якої навчає школа телеведучих, і вміти застосовувати теоретичні знання на практиці.
Радіоведучий повинен знати:
– прогресивний закордонний і вітчизняний досвід індустрії радіомовлення і проведення програм різних напрямів;
– знати перспективи розвитку радіостанції, ситуацію на ринку конкурентів;
– вміти користуватися устаткуванням, необхідним для роботи ведучого.
Обов’язки радіоведучого:
– видавати в ефір програми власного виробництва, ретрансляції, рекламні ролики, інші вставки відповідно до плану ефірної сітки;
– ведучий повинен спілкуватися зі слухачами, що телефонують у прямому ефірі, вміти підтримати розмову, виявляючи при цьому ерудицію кмітливість;
– читати в прямому ефірі рекламні матеріали рекламодавця радіостанції;
– ведучий повинен записувати (у разі потреби) ефір, контролювати якість ефіру;
– контролювати і приймати самостійно рішення щодо виходу програм і матеріалів відповідно до ефірної сітки;
– ведучий зобов’язаний вести програми на високому професійному рівні (техніка мови, дикція, артистичність тощо).
Радіоведучі несуть відповідальність, у першу чергу, за якість своєї роботи, особливо у прямому ефірі.  
Текст 1

З середини 90-х років в Україні активно розвивалося FM-мовлення, або мовлення на ультракоротких хвилях так званого верхнього діапазону. До того на ультракоротких хвилях можна було шукати ефірні станції до 100 мГц. Та, власне, не було що шукати. За винятком хіба що програм обласного радіо, яке проводове мовлення дублювало ефірним на частоті 73 мГц.


Спочатку виникло кілька станцій у Києві, Донецьку і Львові. В травні 1995 року було започатковане FM-мовлення на Прикарпатті, з’явилися подібні студії на Закарпатті, Буковині, Тернопільщині. Попит на мовлення у новому діапазоні був настільки великий, що дуже швидко воно завоювало популярність всіх верств населення. «FM-ку» слухали вдома, в автомобілях, в офісах, ресторанчиках і кафе – завдяки найперше свіжій музиці і небувало якісному звучанню. Ще одна велика перевага радіо нового діапазону – можливість знайомити слухачів із свіжими надходженнями музики, формувати у них відповідні смаки. Музичні крамниці, студії «продакшн» та звукозапису запропонували взаємовигідну співпрацю.


FM-радіо з-поміж інших ЗМІ став найоперативнішим для широкої аудиторії. Завдяки цьому з’явилися анонси газет, телевізійних програм, які виходили дещо пізніше. Крім того, з’явилася можливість залучати радіослухачів до інтерактивного спілкування, визначати їх думку з тієї чи іншої події. А слухачі, у свою чергу, були вдячні за можливість взяти участь у радіогрі чи вікторині, а також, не виходячи з дому, телефоном чи «есемескою» привітати рідних та близьких людей.


З’явився попит на об’єктивну інформацію про рекламні можливості суб’єктів господарювання. Оперативність, оригінальність подачі, велика кратність повторів, порівняно з телебаченням та друкованими засобами інформації, низькі ціни, зробили рекламу на FM-радіо найбільш привабливою для багатьох.


FM-мовлення з’явилося дуже вчасно, оскільки проводове мовлення якраз почало переживати найглибшу за всю свою історію кризу. Під час прокладання нових ліній електропередач лінії радіофікації не передбачалися. Подібна ситуація складалася і під час будівництва нових будинків. Не винятком стало і Прикарпаття. Варто навести таку цифру: кількість радіоточок за 10 років (з 1989 по 1999 рік) зменшилася з 458 до 94 точок.


Однак дуже швидко – всього за чотири роки на Прикарпатті почалася експансія столичних радіостанцій. У загальнонаціональних радіостанцій, чи як прийнято говорити  «мереживиків» було більше можливостей створювати якісніший продукт, залучати потужніших спонсорів, технічні засоби тощо. А їхнім представникам у регіоні варто було поставити сателітну тарілку для прийому програм, і час від часу переривати трансляцію з Києва рекламними матеріалами власного виробництва. Інколи практикувалися місцеві новини, інтерв’ю, невеликі розважальні програми тощо. Правда, це не завжди віталося керівництвом «мережевих» станцій. Їх основне завдання було – вдало спрацювати під час президентських та парламентських виборів. Так, наприклад, напередодні виборів Президента України у 1999 році в місті Івано-Франківськ з’явилося одразу вісім загальнонаціональних станцій. Нині в обласному центрі Прикарпаття функціонує 14 радіостанцій (одна проводова, решта – ефірні, з останніх – тільки три місцеві).

( Бойчук І.В. Засоби масової інформації як інститут громадянського суспільства в Україні: монографія/ І.В. Бойчук. – Івано-франківськ: Симфонія форте, 2016. – 172 с.)
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ПРАКТИЧНЕ ЗАНЯТТЯ № 2

Тема 2. Історія виникнення та розвитку програм у прямому ефірі. 
План.

1. Ведучі перших програм на радіо у прямому ефірі у світі та в Україні.

2.  Вимоги до перших радіоведучих.  
3. Особливості роботи перших ведучих: вимоги до мови, технічні особливості відтворення.
4.  Сучасні радіоведучі прямого ефіру 

 20-30-ті роки XIX ст. ознаменувався переходом від візуальних до електричних каналів зв’язку — традиційного для нас телеграфу. Одну з вирішальних ролей тут відіграв С. Морзе, який першим створив телеграф і для нього — спеціальну азбуку, названу його іменем. Власне, з виникнення електричного телеграфу й дослідження проблем передачі повідомлень й розпочалося наукове дослідження інформації та створення її теорії
.

Телеграф забезпечував лише індивідуальну передачу й індивіуальне отримання інформації.

Розвиток друкованих ЗМІ призвів до появи нового виду ЗМІ — інформаційних агенств, які постачали газетам і журналам лише новинні повідомлення. Першим серед них вважають агентство Шарля Лаваса (1835 р., Франція). У середині 5о-х років XIX ст. такі ж агентства виникають у Німеччині (агентство Вольфа), Англії (агентство Рейтер), у США (агентство Асошіейтед Прес).

Для допитливих. Мандруючи в 1832 р. через океан, Самюель Морзе (1791—1872) розпочав створення першого телеграфного апарата. У першому варіанті на паперову стрічку виводились крапки й тире, які позначали слова із заздалегідь складеної таблиці дозволених для передачі слів (1837 р.). Це був однополюсний телеграф (струм є або нема).

У 1839 р. Морзе у сумісній роботі з Альфредом Вайлем відмовився від цього методу й запропонував той спосіб, який тепер називають азбукою Морзе. У ній літери позначають крапками, тире й паузами між ними (тире дорівнює тривалості трьох крапок). Пауза позначалася відсутністю, а крапки й тире — короткими й довгими імпульсами струму (удосконалений варіант азбуки Морзе для кирилиці подано в додатку 6).

Коди літер були нерівновеликі, тобто чим частішою була літера, тим менше в її коді було крапок і тире (це вело до скорочення часу передачі повідомлень). Частоти визначалися на основі кількості літер у набірних касах, які використовували в друкарнях для складання сторінок книг і газет.

У 1843 р. уряд США прийняв рішення про встановлення телеграфного зв’язку між Вашингтоном і Балтимором. Виявилося, що прокладання кабелю під землею та під водою веде до того, що сигнали можуть змінюватися (наприклад, крапка може перетворитися на тире чи пропасти). Як виявилося, це є наслідком того, що в ґрунті чи під водою на кабель впливає магнітне поле Землі, яке викликає в ньому „паразитні” струми. Такі струми було пізніше названо шумами. Тому для прокладання було обрано стовпи, на які підвішували кабель.

Пізніше телеграф удосконалили, а саме — його зробили двохполюсним: струму нема, стум іде в одному напрямі або в протилежному напрямі. У 1855 р. особливості передачі сигналів розрахував В. Томсон (лорд Кельвін). У 1874 р. Т. Едісон використав не тільки два різні напрями струму, а й додав до кожного напряму два різні значення. Але це вело до того, що ці значення стало важче розрізняти. Нова хвиля досліджень розпочалася після винаходу в 1875 р. О. Беллом телефона.

Винайдення телеграфу, телефона й радіо не позбавило пошту тієї важливої ролі, яку вона відігравала й відіграє для спілкування

Наступним етапом в історії інформаційного розвитку суспільства - в т.ч. радіо -  був перехід від кабельних (електричних) каналів зв'язку до радіохвильових, що суттєво розширювало територію передачі інформації.Першим серед цих засобів стало радіо, основним достоїнством якого була можливість передавати усномовні повідомлення.

Винайдення радіо датують 1886 – 1895 р. Біля джерел його створення стояли німецький вчений Г. Герц, російський вчений О. Попов, англійський вчений У. Крукс, італійський винахідник Г. Марконі та інші. Пріоритет серед вказаних науковців та винахідників віддають О. Попову, який у 1895 р. першим здійснив передачу та прийом радіосигналів; Г. Марконі здійснив аналогічні експерименти двома роками пізніше — в 1897 р.
Регулярні передачі по радіо звукових программ розпочалися з 20-х років XX ст. (1920 р. — США; 1924 р. — Росія). Поряд із радіохвильовим широкого розповсюдження в низці країн набуло багатопрограмне проводове мовлення (в СРСР - трьохпрограмне).

На цьому ж етапі в 1928 р. американський дослідник Р. Хартлі опублікував роботу „Передача інформації». На початку XX ст. з’являються перші наукові публікації з теорії комунікаці.

Революційний крок пов’язаний з винайденням і розповсюдженням у 20-30-х роках XX ст. телебачення. Воно не було створене одним чи кількома винахідниками так, як радіо, а, навпаки, багато людей працювало як разом, так і поокремо, роблячи відповідний внесок у його розвиток. Телебачення дало змогу спершу передавати рухомі зображення, а трохи пізніше (кінець 30-х роках XX ст.) — паралельно передавати звуковий (як у радіо) супровід.
У 1880 р. винахідники А. Белл та Т. Едісон дійшли висновку, що телефонне обладнання може передавати зображення так само, як і звук. Зокрема, „фотофон” А. Белла використовував світло, щоби передати звук. Ще один дослідник Дж. Карей збудував елементарно просту систему зі світлочутливими комірками, яка давала змогу сприймати зображення.

Починаючи з кінця 90-х років XX ст., кожен комп’ютер можна обладнати окремою платою (TV-тюнером), під'єднати до неї антену побутового телевізора і, як результат, отримувати всі наявні в кожному регіоні телепередачі.
Під час Другої світової війни наукові роботи в ділянці передачі інформації суттєво скоротилися, однак радіо відігравало дуже важливу роль в плані інформування населення, ведення інформаційної війни між воюючими сторонами.
Українське радіо — перший канал Українського радіо, входить до Національної суспільної телерадіокомпанії України. За форматом — інформаційна розмовна радіостанція.

З 1924 по 2017 рік Українське радіо було державним радіомовником. До складу Національної суспільної телерадіокомпанії України також входять UA: Радіо Промінь, UA: Радіо Культура та Всесвітня служба радіомовлення України. Починаючи з 2017 року, всі чотири радіоканали Українського радіо є частиною мовлення Національної суспільної телерадіокомпанії України.
16 листопада 1924 о 19:00 в Харкові — тодішній столиці УРСР — вийшла в ефір перша вітчизняна радіопередача. З гучномовців пролунало: «Алло, алло, алло! Говорить Харків, говорить Харків, говорить Харків!»[1]. На честь початку мовлення Українського радіо 1994 року 16 листопада в Україні проголошено Днем працівників радіо, телебачення та зв'язку. 

Програми українською мовою були спочатку обмежені щодо часу і за змістом — понад 70 % складали політосвіта та агітація. Це були «радіогазети», а також доповіді, бесіди, останні новини, повідомлення зі з'їздів та нарад. Лише згодом програми радіостанцій в УРСР доповнили музичні, літературно-драматичні, програми для дітей і молоді.

Десять років Українське радіо мовило з Харкова. До Києва — 1934 року, коли сюди перемістили столицю Українскої РСР — перебрався разом з усіма владними органами і Всеукраїнський комітет радіофікації і радіомовлення при Раднаркомі УРСР. Перші будівлі радіокомітету та радіотеатру не збереглися — їх разом з багатьма іншими спорудами на центральній вулиці столиці — Хрещатику — та її околицях підірвали радянські війська 1941 року під час відступу.

У роки Другої світової війни Українське радіо жодного разу не припиняло свою роботу. Спершу довелося повернутися до Харкова, потім — до Сталінграда, згодом до Саратова, звідки велися регулярні передачі українською мовою.

Будівництво київського телерадіоцентру на Хрещатику, 26 розпочалося 1949 року. Причому, це був перший телерадіоцентр повністю оснащений вітчизняним обладнанням. 6 листопада 1951-го з тамтешніх студії вийшла перша передача, трансляція якої стала можливою завдяки високій залізній телевежі, збудованій поряд з будинком.

Такі радіоведучі як  Петро Бойко, Андрій Євенко, Ігор Мурашко, Микола Погрібний, Олена Коваленко, Іван Рябоштан, Ольга Копотун, Світлана Горлова, Тамара Стратієнко своїм мистецтвом захоплювали мільйони співвітчизників, пропагували слухачам якісну українську мову.

Демонтували телевежу лише в середині 1970-х. А в 1990-х телебачення переїхало на Сирець, тож на Хрещатику залишилося тільки радіо.

За часів Радянського Союзу мовленням на каналах УР займався Державний комітет по телебаченню і радіомовленню УРСР. Напочатку 1990-х років комітет був перетворений на Державну телерадіомовну компанію України. У 1995 році з Державної телерадіомовної компанії України була виділена Національна радіокомпанія України. Після ухвалення Закону «Про Суспільне телебачення і радіомовлення України» Національна радіокомпанія України увійшла до складу Національної суспільної телерадіокомпанії України (зареєстрована як юридична особа у січні 2017 року)[2].

Нині Українське радіо — це чотири радіоканали суспільного мовлення, які виходять в ефір 24 години на добу 7 днів на тиждень. Програми виходять на хвилях Першого каналу, Радіо «Промінь», Радіо «Культура» та Всесвітньої служби радіомовлення.

З червня 2017 року Українське радіо очолює Хоркін Дмитро Миколайович.

Перехід у формат Суспільного мовлення

Національна рада телебачення і радіомовленняПлан розвитку національного телерадіоінформаційного простору передбачає, що  спільно з НСТУ здійснює аналіз проліцензованого радіочастотного ресурсу НСТУ, задіяного для потреб радіомовлення, з метою впорядкування мереж УР-1, УР-2, УР-3 та ефективного використання радіочастотного ресурсу. Таким чином, частоти колишніх окремих обласних радістанцій стали частиною об'єднаної мережі Першого каналу Українського радіо, в рамках якої отримали близько 4-х години мовлення на добу. Станом на квітень 2016 року мережа Першого каналу Українського радіо охоплювала 134 міста[5]. З квітня 2017 року унаслідок перерозподілу ліцензій на радіомовлення НСТУ другий канал суспільного радіо «Промінь» розпочав мовлення на семи додаткових УКХ-частотах, а третій канал суспільного радіо «Культура» — на п'яти УКХ-частотах у Волинській, Рівненській, Одеській, Житомирській, Івано-Франківській та Чернігівській областях
Після перемоги на конкурсі команди Зураба Аласанії, генеральним продюсером радіо НСТУ в червні 2017 став Дмитро Хоркін[7]. Під його керівництвом перший сезон UA:Українське радіо у форматі суспільного мовлення розпочався у вересні 2017 року[8]. Метою його роботи було позбутися "колгоспності" в ефірі та зорієнтувати мовлення на слухачів, котрі приймають рішення: про свою родину, свій бізнес чи свою країну[9].

Наприкінці 2014 року Нацрада передала в користування Національній радіокомпанії FM-частоти обласних державних ТРК, більша частина яких покриває невеликі райцентри. Регіональним мовникам на їхні потреби залишили чотири години на добу, решта часу пішла на мовлення УР-1[10].

У березні 2015 року заступник генерального директора НРКУ з питань розвитку мереж радіомовлення Валерій Юрченко повідомив про майбутнє скорочення обсягів мовлення УР-1 на середніх хвилях з 18 до 14 годин на добу; в УКХ-діапазоні з 18 до 16 годин на добу. Крім цього планується припинення мовлення в УКХ-діапазоні в тих населених пунктах, де НРКУ отримала ліцензії на мовлення в FM-діапазоні. Мовлення Першого каналу Українського радіо в FM-діапазоні (обсяги мовлення в якому в залежності від ліцензій становлять від 20 до 24 годин на добу) не зміниться. Причиною став наказ Міністерства фінансів і Державного комітету телебачення та радіомовлення про скорочення витрат на трансляцію програм НРКУ до 34 млн. гривень на рік[11]. Пізніше фінансування було збільшено до 42 млн. гривень у результаті внутрішньої реструктуризації грошових потоків[10].

З квітня 2015 року відбулися зміни в штатному розкладі, програмуванні та в контенті з метою наблизитися до стандартів суспільного мовлення. Колектив радіостанції разом з технічними працівниками, режисерами, адміністрацією становить 85 осіб, з них ведучих, редакторів, коментаторів — 40.

31 березня 2016 року УР-1 виграв 17 FM-частот у Дніпропетровській, Донецькій, Житомирській, Закарпатській, Запорізькій, Миколаївській, Полтавській, Рівненській, Сумській, Черкаській та Чернігівській областях. Завдяки цьому мережа «Українського радіо» зросла до 55 частот у 19 областях України, неохопленими залишилися Івано-Франківська, Одеська та Харківська області[12].

Перший сезон UA:Українське радіо у форматі суспільного мовлення розпочався у вересні 2017 року[13]. Під керівництвом Дмитра Хоркіна було повністю перезавантажено сітку мовлення трьох загальнонаціональних каналів радіо. За підсумками першого медіасезону, на UA: Українське радіо з'явилося 37 нових програм, на UA: Радіо Промінь— 16, на UA: Радіо Культура — 21 програма[14], крім того запущено два цілодобових онлайн-радіо станцій: «UA: Казки» для дитячої аудиторії[15] та «UA: Класична музика» для дорослої аудиторії.[16]
За 9 місяців першого радіосезону тижневе охоплення аудиторії Першого каналу Українського радіо зросло на 67%[17](дані національного дослідження аудиторії радіо, що проводиться на замовлення міжгалузевого індустріального об`єднання «Радіокомітет» дослідницькою компанією Кantar TNS в Україні).

Всесвітня служба радіомовлення України – канал інформування світової громадськості про внутрішню і зовнішню політику України, задоволення духовних потреб численної української діаспори та піднесення міжнародного авторитету нашої держави.

До складу Українського радіо також входить низка власних художніх колективів, що мають велику творчу біографію.

Українського радіо має також потужний художній фонд – понад сто тисяч фонограм, які стали вагомою складовою національного культурного надбання.

Українського радіо має у своєму розпорядженні сучасну технічну базу для підготовки і видачі програм до ефіру, модернізує апаратно-студійні комплекси, впроваджуючи сучасні цифрові технології.
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ПРАКТИЧНЕ ЗАНЯТТЯ № 3

Тема 3. Вимоги до мовлення радіоведучих прямого ефіру.
План
1. Темп, інтонування, звучання, виразність, забарвлення звуку. 
2. Тембр, висота, діапазон голосу.
3. Необхідні технічні навики.

Радіожурналістика є звуковою комунікацією, характерні особливості якої визначаються природою звуку, його можливостями, психологією сприйняття/ 
Звук у радіомовленні – основний засіб передачі змісту, а акустичність (акустичний від гр. akustikos – слуховий, той, що сприймається слухом) – специфічна категорія сучасного радіодискурсу.

Створення цілісної акустичної радіопередачі – творчий процес, ефективність якого значною мірою залежить від влучного, майстерного вибору комплексу виражальних засобів, до яких, окрім вербальних, належать ще й оригінальні невербальні (паралінгвістичні) компоненти: шуми, музика, монтаж, а також складники інтонації – тон, ритм, мелодика, темп мовлення, природні та психологічні паузи, тембр, логічний та фразовий наголоси. Усі названі категорії доцільно вважати акустичними характеристиками сучасного радіодискурсу.

Встановлення функціональної природи невербальних маркерів спілкування та їхньої взаємодії з вербальним масивом повідомлення є однією з актуальних проблем сучасної комунікативної та медіалінгвістики.

У науковій літературі представлено значну кількість праць, присвячених опису специфіки радіомовлення, розгляду його акустичної природи. Це посібники з радіожурналістики О. Гояна [1], В. Лизанчука [5], О. Шереля [10], В. Олейника [7], В. Смирнова [13] та дослідження з технічних засобів масової комунікації О. Кузнєцової [4], В. Миронченка [6]. Звернув увагу на галузеві норми редагування радіопередач і З. Партико [8]. Дослідник описав технічні й спеціальні норми, процес відбору голосів для озвучування матеріалів, охарактеризував особливості фонетичного розмічування тексту та методи виправлення радіопередач, що йдуть у прямий ефір.

Наукові статті російської дослідниці О. Сомової присвячено розгляду питання тембральної метафоризації радіомовлення [15] та мелодики як компонентів інтонаційного оформлення радіопередач [14]. Термінологію інтонаційних компонентів акустичних характеристик усного мовлення подано в енциклопедичних словниках О. Селіванової [12], С. Єрмоленко [2], М. Яцимірської [16]. Зокрема, О. Селіванова розглядає невербальні інтонаційні компоненти усного мовлення (тембр, темп, мелодика, тон, гучність, дефекти мовлення, паузи тощо) як фонаційні кінеми (гр. k n sis – рух), що доповнюють й уточнюють вербальне спілкування [12, 207].

Отже, питання акустичної природи радіомовлення не було поза увагою українських та закордонних лінгвістів і журналістикознавців, проте воно залишається недостатньо висвітленим і стосується переважно усного мовлення загалом. Майже не вивчається питання про акустичні особливості саме радіодискурсу, та й саме поняття радіодискурсу залишається ще недостатньо опрацьованим, за винятком досліджень Г. Почепцова, який розглядає його в системі комунікативних дискурсів у поєднанні з теледискурсом, коротко зазначаючи їх основні ознаки. Радіодискурс, за його словами, характеризується, на відміну від газетного дискурсу, часовими, просторовими, акустичними та іншими специфічними технічними характеристиками .

Життя людини невіддільне від звуку. Органи мовлення можуть продукувати 600 різних знаків за хвилину, а слух – сприймати ці звукові сигнали й передавати у мозок, що розшифровує їх. Науковцями давно доведено: незважаючи на те, що більшу частину інформації люди отримують за допомогою зору шляхом прямого спостереження за навколишньою дійсністю, майже дві треті часу вони проводять у мовленнєвому спілкуванні, утричі більше говорять та слухають, ніж читають і пишуть. Таким чином, уявлення людини про навколишній світ створюються не лише під впливом зорових, а й звукових образів, що мають великі можливості впливу на раціональну та емоційну сфери людської свідомості. В усному мовленні слово несе в собі набагато більше емотивної та семантичної інформації, ніж у писемному. Звукові повідомлення викликають у людській психіці (на свідомому та підсвідомому рівнях) потаємні внутрішні ефекти, активізують уяву та інші механізми слухового сприйняття. У цьому випадку голос можна вважати внутрішнім звуковим автопортретом особистості.

Отже, при усних формах впливу ефективність сприйняття інформації досягається за допомогою збалансованого використання зображальних і звукових знакових систем у вигляді візуальних та звукових образів.

Звуковий образ – це сукупність звукових елементів, що створюють у слухача асоціативні уявлення (в узагальненому вигляді) про матеріальні об'єкти, життєві події, характер людини.

Як зазначає О. Гоян, поєднання слухового та зорового впливу на радіо дозволяє передавати інформацію на рівні образів. На радіо слід передовсім активувати (за допомогою усної мови, шумів, музики, монтажу, невербальних мовних засобів: тону, темпоритму, паузи, тембру, наголосу тощо) свідомість аудиторії для того, щоб вона самостійно відтворила повідомлене .
Звуковий вплив на масову аудиторію найефективніше здійснює радіо, головна перевага якого перед іншими засобами масової комунікації пов'язана, як уже зазначалось, із впливом на уяву слухачів. Цей технічний засіб масової комунікації розрахований на аудіювання – одночасне слухання та розуміння інформації.

Голос людини – могутній засіб впливу на реципієнтів, здатний з перших хвилин заполонити увагу слухачів, завоювати їхню симпатію та довіру, чи, навпаки, викликати небажання слухати радіопередачу.

Гарний, поставлений голос – запорука успіху людей багатьох професій, особливо теле- та радіожурналістів. Звучання голосу завжди ненавмисне співвідноситься із іміджем диктора, змушує слухача домислювати візуальний вигляд, приписувати радіоведучому різноманітні інтелектуальні, моральні, ділові якості, поведінкові характеристики. Саме за голосом, який звучить в ефірі, слухачі дають певні оцінки "ерудований", "добрий" тощо. Без невербально створеного підтексту існування радіообразу у зв'язку з акустичною природою радіомовлення просто неможливе.

Наприклад, "хрипота" та "тремоляція" голосу свідчать або ж про немолодий вік радіоведучого, або ж про його незадовільний стан здоров'я. Останнім часом у радіожурналістиці "голосовий імідж" диктора чи ведучого підбирається відповідно до формату радіостанції. (На FM-радіостанціях, як правило, звучать молоді, життєрадісні, бадьорі голоси, у дикторів Першого каналу Національного радіо переважать добре поставлені, низькі голоси).

Серед невербальних (паралінгвістичних) акустичних виражальних засобів сучасного радіодискурсу помітне місце займає інтонація (від лат. іntono – гучно промовляю), яка несе до 40 % загального обсягу інформації в усному повідомленні.

Інтонація як форма емоційно-вольового відношення того, хто говорить, до предмета мовлення та слухача, виражена в фізичних характеристиках звуку та зумовлена видом спілкування, метою, характером, особливостями мовного контакту, ситуацією комунікативного акту, є одним із найважливіших засобів передачі думок і почуттів, виражає не лише емоційно-експресивний стан, а й несе змістове та смислове навантаження. За її допомогою можна завоювати довіру слухачів або викликати відразу до передачі. Інтонація завжди має бути доречною, відповідати змісту повідомлення, не вступати з ним у суперечність. Приміром, інтонаційне оформлення дитячої передачі "Вечірня колисанка" має такі особливості: переважає розповідна, інколи навіть перелічувальна інтонація: “З піснею і посіяв, і виростив, і зібрав хліб, та й милується свіжим буханцем – круглий, запашний, гарячий” (Вечірня колисанка. – 2006. – 11 верес. – 20.50); питальна: “А чи беручка ти до роботи? – він питає” (Там само); спонукальна інтонація: Мені самому не впоратися, – гукає. – Допоможи землю зорати” (Там само). Інколи у радіопередачах може використовуватися інтонація застереження: Кожен, хто обирає професію кримінального репортера, має усвідомлювати: викриваючи зло, він ризикує залишитися із цим злом сам на сам” (Радіотеатр. Хоменко І., Фоменко В. Псевдонім. – 2006. – 17 верес. – 17.30).

Отже, інтонація забезпечує структурну цілісність висловлення, служить засобом розрізнення комунікативних їх типів (спонукання, питання, оклик, розповідь, імплікацію), виділення найбільш навантажених слів і фрагментів, характеристики мовця й ситуації спілкування, емоційного та стилістичного забарвлення текстів тощо. Поза інтонацією слово не має змісту.

До компонентів інтонаційного оформлення мовлення належать: тон, ритм, мелодика, темп мовлення, психологічні та логічні паузи, тембр голосу, логічний та фразовий наголоси.

Тон мовлення (від гр. tonos – натягнута мотузка, напруга, натяг) як компонент інтонаційного оформлення має неоднозначне трактування. Так, О. Селіванова розглядає тон мовлення як одиницю супрасегментного рівня звукового членування мовного потоку, висоту вимови звука в мовленні, що формується при проходженні повітряного струменя крізь голосові зв'язки, глотку, рота й носа шляхом створення акустичного ефекту від коливань голосових зв'язок (глотка, ніс і рот є лише резонаторами, крізь які проходить повітряний струмінь) . Традиційно тон мовлення ототожнюють із характером мовлення (звичайний, серйозний, піднесений, урочистий, схвильований, іронічний, саркастичний) .

Зважаючи на вищезазначене, можна зробити висновок, що тон мовлення включає в себе висоту, діапазон мовлення, силу, гучність голосу, а також його модуляцію.

Голос утворюється в результаті роботи голосових зв'язок та дихання за допомогою звуку. З фізичної точки зору, звук – це коливання часток пружного середовища, які поширюються в ньому у вигляді хвиль. Звукові хвилі розрізняють за частотою коливань у секунду. Чим більша частота коливань – тим вищий тон. Звуки низької частоти сприймаються як бас, а високої – як свист. Висота голосу – це його тональні можливості. Вона залежить від частоти коливання голосових зв'язок. Кожен текст має свою висоту звучання: у радіопередачах говорити на високих тонах недоречно (високий тон виправдати можна лише доречною схвильованістю), спокійний, врівноважений тон додає солідності мовленнєвому повідомленню: “P.S. Сюжет п'єси "Псевдонім" – вигаданий, але правдою є те, що переважна більшість злочинів, здійснених проти журналістів України, не була розслідувана належним чином” (Радіотеатр. Хоменко І., Фоменко В. Псевдонім. – 2006. – 17 верес. – 17.30).

Висота тону повинна бути вмотивованою і її слід обов'язково враховувати при підготовці радіоматеріалів. Тихий голос – голос довіри, таємниці: “Уявляєте, малята, тільки-но заспівав хлібороб, у нього крила виросли” (Вечірня колисанка. – 2006. – 11 верес. – 20.50).

Позитивні емоції супроводжуються підвищенням голосу: “Постало на зелених берегах диво-місто. Позирає у річку, мов у люстро, квіти усюди, під мостами пливуть білими лебедями кораблі, на вулицях дітвора з повітряними кульками. Тут-співи, там – танці!” (Там само), або ж: “Я врятований, я врятований! – радісно вигукнув Хлопчик-Мізинчик і сів“ (Вечірня колисанка. – 2006. – 18 верес. – 20.50), негативні ж емоції – навпаки, його пониженням: “А у США сьогодні вшановують п'яті роковини терактів 11 вересня” (Сьогодні: події та люди. – 2006. – 11 верес. – 19.00).

Межу людського голосу від найнижчих до найвищих тонів звучання називають діапазоном мовлення, який може змінюватися як із віком, так і в процесі тренувань. Чим ширший діапазон голосу, тим цікавіші інтонаційні варіанти мовлення радіожурналіста.

Промовець впливає на слухачів не лише висотою, а й силою голосу. Сила голосу – це реальна енергія звуку, яка залежить здебільшого від напруження мовленнєвого апарату та сили видиху повітря, амплітуди голосових зв'язок, ступеня їх напруження, діяльності носових та ротових резонаторів. Сила голосу повинна бути достатньою для сприйняття інформації: говорити надто голосно – дратувати слухачів, надто тихо – змушувати прислуховуватися. Тихий, боязкий голос викликає враження, що людина не має достатньої віри ні в себе, ні в те, що виголошує. Як фізична величина, сила звуку вимірюється у децибелах і повинна бути достатньою для якісного запису передачі та можливостей її майбутнього опрацювання за допомогою технічних пристроїв. Окремі розважальні передачі (Від суботи до суботи. – 2006. – 16 верес. – 9.05), надзвичайні оголошення Міністерства надзвичайних ситуацій можуть озвучуватися з більшою силою голосу.

Близьким, але не тотожним поняттю "сила" є "гучність" голосу. Гучність голосу певною мірою залежить від його сили, але якщо сила голосу – об'єктивна величина, то гучність – змінна якісна характеристика голосу, яку можна змінювати залежно від потреб та ситуацій спілкування. Зміна гучності голосу – один із засобів досягнення виразності мовлення, його різноманітності, адекватній ситуації спілкування. Надміру гучне мовлення швидко викликає роздратування у слухачів.

Зміна висоти та сили голосу (модуляція голосу) допомагає втримувати увагу слухачів, а вміння підпорядковувати свій голос усім тонкощам і багатству творчого задуму автора – ознака професійності справжнього радіожурналіста.

Ритм та мелодика голосу також є невід'ємними компонентами інтонаційної виразності звукового мовлення, чинниками емоційно-естетичного впливу на реципієнта.

Ритм (від. гр. rhytmos – розміреність, узгодженість) – це така звукова організація мови, коли рівномірно чергуються наголошені й ненаголошені, довгі та короткі склади в мовленні, відбувається "регулярне повторення подібних і співрозмірних мовленнєвих одиниць, яке виконує структурувальну, текстотвірну й експресійно-емоційну функції [11, 92]. Наприклад: “Ну а на цьому я прощаюся з вами з побажаннями добра та мудрості, розсудливості та зваженості, освіченості і вихованості у вашому і нашому житті” (Радіо "Родина" батькам: Тепла хата. – 2006. – 18 верес. – 20.40) чи, приміром: “Це я, ваш дідусь Стас. Прийшов у вечірній час розважити гарною казкою вас” (Вечірня колисанка. – 2006. – 18 верес. – 20.50); “А це лиш приказка, не казка, а казку слухайте, будь ласка” (Там само).

Інколи використовуються повтори для розвитку акустичного ритму вже в самій назві радіопередачі (Вечірній клуб актриси Лариси. – 2006. – 16 верес. – 22.30), повтором двох ідентичних наголошених складів "ри-си" створюється своєрідний акустичний ритм, що для газетного заголовного комплексу мало б зворотний ефект, сприймалося б як тавтологія. Чи, приміром, використання повторів однакових слів у назвах радіопередач (Від мелодії до мелодії. – 2006. – 12 верес. – 11.40; Від суботи до суботи. – 2006. – 16 верес. – 9.05).

Мелодика (від гр. mel?dikos – мелодичний, пісенний) – компонент інтонації, який характеризується зміною частоти тону в часі й виявляється у підвищенні–зниженні голосу у фазі, що організує її шляхом членування на ритмічні групи. Мелодика виділяє в тексті й ключові слова, збільшення звуку за допомогою високого рівного тону. Наприклад: “Тому адресу, як то кажуть, передового досвіду я не шукав довго, а завітав до однієї з київських шкіл, де спорт /// втім, слухаємо запис” (Радіо "Родина" батькам: Тепла хата. – 2006. – 18 верес. – 20.40). Показником мелодики в мовленні є також ненормативна зміна довжини голосних. Наприклад: “Мені самому не впо-о-оратися, – гукає. – Допоможи землю зо-о-орати; – до-о-обре – Озвалося пісня... (Вечірня колисанка. – 2006. – 11 верес. – 20.50).

Досить часто змішують поняття мелодики та ритму мовлення, вживаючи для їх позначення термінолексеми "ритмомелодика". Так, М. Яцимірська розглядає ритмомелодику як побудову речень мови за інтонаційним (пониження та підвищення голосу) та ритмічними (розповідні, питальні, окличні речення) моделями 
На якість мовлення позитивно впливають правильно підібраний темп мовлення і паузи, обґрунтовані польотом голосу.

Темп мовлення (від. лат. tempus – час) – компонент інтонації, швидкість вимови елементів усного мовлення: звуків, складів, слів. Кожна людина володіє відповідним темпом усного мовлення, який переносить і в читання. І буває так, що текст мінорного плану читається в такому темпі, що дуже важко відчути настрій цього твору, або, навпаки, твір за характером темпераментний, активний, а читається в уповільненому темпі, що призводить до спотворення його ідеї.

Розрізняють швидкий, пришвидшений, середній, уповільнений і повільний темп мовлення, який вимірюється кількістю звуків або складів, що вимовляються протягом одиниці часу. Швидкість читання тексту дикторами, виміряна у кількості слів за хвилину, повинна становити в середньому для передач, які передбачають лише читання тексту (наприклад новини), 140–150 слів за хвилину. Для малопідготовлених слухачів (дітей) швидкість повинна бути нижчою на 20–30 %. Для інформаційних передач, розрахованих на високопідготовлених слухачів, швидкість може бути вищою, ніж середнє значення на 20–30 %) [8, 42–43]. Інформацію, передану зі швидкістю 180 слів на хвилину, радіослухач вже не сприймає. Аналіз темпу мовлення передач різних радіожанрів Першого каналу Національного радіо показав, що, приміром, середній темп мовлення інформаційної передачі (Сьогодні, події та люди. – 2006. – 11 верес. – 19.00) становить у середньому 142 слова за хвилину; спортивної передачі, враховуючи паузи до 6–7 секунд між кожним окремим повідомленням, – 130–132 слова за хвилину (Планета спорту. – 2006. – 11 верес. – 21.50), дитячої передачі – 100–102 слова за хвилину (Вечірня колисанка. – 2006. – 11 верес. – 20.50).

Як бачимо, темп мовлення радіопередач Першої каналу Національного радіо загалом відповідає нормі, проте швидкість читання новин може бути більшою.

Отже, темп мови на радіо повинен бути вмотивованим, відповідати змісту повідомлення. Швидкий темп збуджує увагу, емоції слухачів, проте сприйняття інформації при ньому залишається неповним: слухач не встигає осмислити повідомлення, зафіксувати у своїй пам'яті ні звукових, ні зорових образів. Надто повільний темп мовлення, навпаки, відволікає увагу слухача, змушує його зосередитися на чеканні наступного слова чи фрази.

Темп мовлення великою мірою залежить від індивідуальних особливостей мовця, його психічного складу, темпераменту, етнічної належності, від мети й комунікативних стратегій, типу та стилю звукового тексту, від важливості чи неважливості того, що вимовляється, обставин мовлення, наявності комунікативного шуму тощо. Щоб постійно утримувати увагу слухачів, рекомендується періодично змінювати темп мовлення. Цього принципу дотримуються журналісти інформаційних і спортивних радіопередач. На темп мовлення значно впливає і тривалість пауз (від. гр. pausis – припинення, зупинка) – акустичне та артикуляційне зупинення руху в мовленні. У паралінгвістиці цей невербальний засіб масової комунікації розглядають як один із засобів активізації уваги слухачів, поглиблення сильного емоційно-емотивного впливу (раптового здивування, засоромлення, приголомшення, небажання втручання сторонніх осіб, гніву тощо). Паузи допомагають активізувати увагу слухачів і є елементами інтонаційного, емоційного виділення синтагми та змістово-синтаксичної завершеності фрази, оформлення речення, фази, такту.

У сучасному радіодискурсі, як і в усному мовленні загалом, виділяють природні (несинтаксичні, фізіологічні, акустичні) та логічні (попереджувальні) паузи.

Природні паузи використовуються з метою підготовки наступних висловлювань, регулюють дихання, ця пауза має бути настільки довгою, щоб слухачі мали можливість добре підготуватися до сприйняття нової інформації. Наші дослідження показали, що тривалість акустичних пауз між повідомленнями в інформаційних передачах Першої національної програми Українського радіо становить у середньому 6–7 секунд (Планета спорту. – 2006. – 11 верес. – 21.50; Сьогодні: події та люди. – 2006. – 11 верес. – 19.00), що дає змогу реципієнтам краще з'ясувати сказані ідеї та підготуватися до сприйняття наступної інформації. Логічна пауза достатньої довжини виділяє сказані ідеї найкраще за всі інші засоби усного мовлення, може передавати різноманітні емоційні стани, здивування, приголомшення, гнів. Найчастіше логічні паузи використовуються у радіодраматургії. Так, у радіопостановці І. Хоменка та В. Фоменка “Псевдонім” акторами навмисне було зроблено логічну паузу після сполучника з метою виділення фінальної частини речення: “Знаєш, є такі піжони від журналістики, що вдають щирих українців, а мови як слід не знають. Вони беруть словник Грінченка, висмикують архаїзми, і.../ прикрашують свої тексти” (Радіотеатр. Хоменко І., Фоменко В. Псевдонім. – 2006. – 17 верес. – 17.30).

Тривалість пауз, як і темп мовлення, вимірюється в секундах та мілісекундах. Акустичні паузи поділяються на мiнiмальнi (5–20 мс), середнi (20–60 мс) та максимальнi (60–100 мс).

Важливою характеристикою звуку та інтонації є тембр (від. фр. timbre – дзвоник) – природне звукове забарвлення голосу, що надає йому емоційно-експресивних відтінків. Кожен складний звук – це сукупність гармонічних коливань – чистих звуків та низки супутніх тонів, що виникають одночасно. Усі ці додаткові тони, що супроводжують основний, надають йому особливого відтінку, називаються тембром. Тембр залежить від анатомічної будови мовленнєвого апарату, що створює індивідуальні тембри голосів, помітно відмінні між собою. Кожна людина має свій особистий, індивідуальний тембр, що є одним із голових засобів впливу на слухача: інформація ефективна лише в тому разі, коли вона ефективно донесена до реципієнта. Кожен радійник (диктор, коментатор, ведучий) повинен обрати оптимальний тембр свого голосу – не кричати й не дуже знижувати його, щоб матеріал звучав краще.

Голос та його тембр може стати додатковим аргументом на користь вербальної інформації. А може, навпаки, змусити її відхилити. Це явище добре відоме радіорежисерам та редакторам. Важливі інформаційні повідомлення, прочитані низьким чоловічим голосом, сприймаються як більш достовірні порівняно з таким же текстом, озвученим жінкою. Якщо голос диктора тембрально неприємний для слухача, зміст матеріалу не сприймається, радіослухач навіть може вимкнути приймач. Редактори інформаційних радіопередач давно використовують у радіоновинах читання повідомлень по черзі чоловічими та жіночими голосами. Зміна тембру свідчить про зміну теми повідомлення. Один і той же голос тембрально змінюється залежно від стилю вимови, наприклад, при переході з високого стилю на розмовний. Інколи тембр маркує текст стилістично, даючи можливість слухачеві прогнозувати, яким буде наступне повідомлення. Високий тембр використовується для вираження ввічливості, покори, слабкості, підлеглості, а низький – для вираження сили, агресії, грубості. Інколи здійснюється реалізація високого тембру на лексичних одиницях, що позначають малі розміри: “Казка " Хлопчик-Мізинчик" (Вечірня колисанка. – 2006. – 18 верес. – 20.50), а низького – на словах, що означають великі об'єкти: “Раптом він побачив щось велике й кругле...” (Там само). Також високий тембр може використовуватися в твердженнях: “Казочка скінчилася, малята” (Там само), а низький – у запитаннях: "Чим я можу віддячити за свою доброту?" – спитала та” (Там само).

Отже, тембр голосу повинен бути милозвучним, не різати слух високими нотами і не глушити басом. Інакше втрачається частина інформації, здійснюється подразнювальний вплив на радіослухачів. Приємний від природи голос добре сприймає аудиторія, людям до вподоби бадьорий, радісний голос, а не монотонний, повчальний, байдужий.

Важливими складовими інтонаційного оформлення звукового мовлення є і логічний та фразовий наголоси, які допомагають зосереджувати увагу слухачів на певному слові чи фразі. Усі слова в реченні пов'язані за смислом, завдяки чому вони об'єднуються в групи чи словосполучення, в кожній з яких є свій смисловий центр – логічний наголос. Для смислового виділення одне із слів у реченні вимовляється із більшою силою голосу. Логічний наголос призначений для підкреслення найбільш важливого у відповідній мовній ситуації слова в реченні: Якою буде їхня дорога країною знань?! Вірю – щасливою, бо залежить вона від нас – дорослих (Радіо "Родина" батькам: Тепла хата. – 2006. – 11 верес. – 20.40).

Емфатичний наголос є варіантом логічного і передбачає виділення у вимові більшою силою голосу важливої змістової та логічної частини, надає повідомленню більшої емоційності й експресивності: Чи // є обличчя....? Чиє обличчя? (Віч- на-віч з естрадою. – 2006. – 18 верес. – 21.10).

Отже, одним із важливих завдань радіожурналіста є пошук логічних та експресивних акцентів, що допомагають не лише уточнити зміст повідомлення, а й завуальовано висловити своє ставлення до змісту цього повідомлення.

На радіо ми чуємо лише голос, а не бачимо того, хто говорить. Кожен радіожурналіст повинен знати особливості свого голосу, тренувати його. Голос мовця – це не лише його природні дані, а й його фізичний, емоційний стан. Негативно впливають на голосові зв'язки хвороба, голод, роздратування. Промовець має вміти правильно артикулювати – чітко вимовляти звуки, склади, слова [4, 155].

Недоліки мовлення (вистрілювання звуків чи слів, форсування голосу, монотонність, крикливість, відкриті високі звуки, швидкий темп, приглушеність голосу та ін.) є неприпустимими в радіомовленні, знижують ефект радіопередачі, тому дикторові передусім необхідно усувати виявлені недоліки, виробляти навички володіння силою голосу, діапазоном, темпом, стежити за диханням. Володіння технікою мовлення, багатством інтонації, мелодикою, тембром голосу є ознакою високої культури журналістської майстерності. 
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ПРАКТИЧНЕ ЗАНЯТТЯ № 4

Тема 4. Культура і логіка мовлення радіоведучого прямого ефіру. 
План.

1. Функції текстів в залежності від жанрів програм.  

2.Логічна побудова текстів на радіо відповідно до жанру матеріалу

 Функція тексту виступає панівним критерієм. Наприклад, тексти, головна функція яких є передача інформації, можуть бути об'єднані у категорію «інформативні типи текстів». Тексти, які є інструкціями для реципієнтів, у функціональній моделі належать до «директивних текстів». Однак, певні складнощі виникають внаслідок того, що не існує єдиного ґрунтовного визначення поняття «функція тексту». Згідно з одним із визначень функції тексту — це певні визначені адресатом інструкції, спрямовані адресанту тексту. Отже, функція тексту містить інформацію про модус розуміння, закладений адресатом.

В даній лекції журналістські тексти розглядаються не лише з погляду аналізу їх частин, а й оптимальності їх побудови для успішного комунікативного акту. 

Теоретичне значення дослідження полягає в тому, що воно дозволяє сформувати повніше, точніше й правильніше уявлення про композицію журналістського тексту. Практичне значення дослідження виявляється у появі нових можливостей для вдосконалення журналістських текстів, що особливо важливо для тих, хто працює з ними. Композиція конкретного твору може розглядатися в межах його теми. Фактично композиція є змістовою структурою конкретної теми.  Як правило, текст має композицію, що складається з констатуючої й деталізуючої частин, така композиція зазвичай тільки частково представляє зміст тексту, оскільки текст здебільшого є багатотемним утворенням, тоді він фактично має кілька різнотемних композиційних структур, що, безперечно, не є бажаним явищем. На рівні перцепції композиція твору в межах певної теми буде сприйнята за тієї умови, якщо тема буде виділена реципієнтом. 

Вибір доцільної композиції журналістського тексту – це запорука зрозумілості, правильної організації й ефективності комунікативного акту. Цей вибір цілком залежить від автора й мотивується перш за все жанровими особливостями твору. Підставою для адекватного сприймання тексту є однорідність змістових частин, які складають окремі компоненти змісту й смислу, та зв’язки (логічні), що виявляються між цими частинами й створюють цілісність твору. Композиція твору формально реалізується через архітектонічні елементи, але вони зумовлені загальним членуванням змісту й лише відображають відношення, що існують в зображуваній дійсності. 

Композиція пов’язана з будовою тексту, але вже з погляду його внутрішньої логіки, у якій знаходить своє відображення глибинна структура твору. Композиція є засобом організації тексту і виступає як система правил його побудови з погляду поєднання підтем. Вона вимагає дотримання таких правил: 1. Кількість підтем у журналістському творі повинна відповідати кількості завдань, що стоять перед автором, щодо організації контакту тексту з читачем. Ця кількість переважно зводиться до чотирьох. Число «чотири» не є випадковим, воно зумовлене тими завданнями, вирішення яких забезпечує в більшості випадків успішний комунікативний акт автора з реципієнтом: 1) змалювання ситуації; 2) постановка проблеми; 3) наведення аргументів й оцінок; 4) змалювання можливих шляхів вирішення проблеми. Виявлення цих завдань – серйозна підстава для того, щоб погодитися з визначенням композиції журналістського твору як відносно стійкої єдності чотирьох однойменних завданням елементів («композиційних вузлів», або «композиційних блоків»)  У цьому визначенні поняття «підтема», «композиційний вузол», «композиційний блок» стають синонімічними. 

Наступне правило композиції журналістського твору пов’язане з розстановкою підтем, з порядком вирішення завдань щодо організації контакту реципієнтом: – послідовність «композиційних підтем» журналістського твору може змінюватися, але в будь-якому разі вона має бути узгоджена з жанровою специфікою матеріалу (мотивована жанром) і підкріплена (виправдана) відповідними прийомами монтажу. Залежно від значущості тієї або іншої підтеми, автор за допомогою композиції робить на ній акцент. Акцент може бути зроблений на ситуації, на проблемі, на оцінках і аргументах. У центрі може стояти змалювання можливих шляхів вирішення проблеми. Є, нарешті, варіанти, де авторська увага розподіляється між підтемами пропорційно, і тоді композиція набуває вигляду класичного ланцюжка: змалювання ситуації – постановка проблеми – наведення аргументів й оцінок – змалювання можливих шляхів вирішення проблеми. Робота над композицією – абсолютно нескладне питання для статей про останні події, розмір яких не перевищує десять-дванадцять абзаців. Проблеми з композицією виникають лише тоді, коли стаття має великий обсяг, розкриває інформацію з кількох питань. Особливо це стосується текстів, у яких немає хронологічної послідовності подій. Якщо хронологія є, то внутрішня структура сюжету полегшує роботу, накладаючись на матеріал статті, щойно написаний лід. Репортажі, написані в стилі нарису, також є дещо складними в цьому розумінні, оскільки часто складаються з безлічі різних тем і сюжетних ліній, які або не стикуються, або зовсім не стосуються одна одної. 

Труднощі в побудові композиції переважно зводяться до наступного: як зрозуміло й логічно подати реципієнтові різні аспекти проблеми, аби в кінці вийшла зв’язна, цілісна картина? Що де розмістити і як це зв’язати в одне ціле? Якщо автор не знає відповіді на ці запитання, то робота над композицією буде схожа на складання пазлів без картинки-трафарету. Але є один момент, що допомагає вирішити проблему. Спочатку слід проаналізувати, оцінити інформацію, побачити загальну картину, з’ясувати, якого ефекту ви хочете досягти, який матеріал потрібний, а який – ні, як повинні бути побудовані частини тексту і як вони мають поєднуватися. 

Якщо і є якийсь секрет хорошої композиції, то він полягає в тому, аби бачити текст як єдине ціле, що складається з частин. Ці частини і є розрізненими елементами журналістського твору, що потім будуть зібрані в одне ціле. Розклавши інформацію, автор розподіляє її за ступенем важливості, сортує факти на блоки і додає до них менш важливу інформацію. 

Як з’єднати окремі елементи тексту – це вже інше питання. З часом, коли автор набуває досвіду, робота з інформацією і створення композиції відбувається на рівні підсвідомості. Якщо в роботі над композицією і є «підводні камені», то їх зовсім небагато і їх легко оминути. Для цього слід дотримуватися таких правил: 

1. Кожну проблему, яку порушує майбутній твір, слід аналізувати в одному місці. Не можна «перестрибувати» з однієї частини на іншу, а потім повертатися назад – це збиває з пантелику й автора, й читача. 

2. Зв’язки між частинами тексту повинні бути якомога природнішими. Журналістський текст, в якому не продумана композиція, легко розпізнати по великій кількості в ньому висловів на зразок «тим часом», «але», «проте». Слід логічно переходити від однієї думки до іншої, не зловживаючи такими словами. 

3. Спростування повинні бути розташовані відразу після звинувачень. Якщо в історії є дві сторони, що конфліктують між собою, то заперечення однієї сторони повинні стояти якомога ближче до звинувачень іншої, а розділити їх кількома абзацами – це спосіб збити читача з пантелику. 

4. У великих публікаціях необхідно робити лід складовою частиною матеріалу. Композиція лише виграє, якщо лід буде максимально тісно пов’язаний з наступним абзацом. 

5. Потрібно уникати тупикових відгалужень у тексті. Складаючи план, потрібно уважно слідкувати за тією побічною підтемою чи сюжетом, які нікуди не ведуть. 

6. Якщо події мають хронологію, варто скористатися цим. Хронологічно впорядкована розповідь є нескладною, простою й завжди найвдалішою. Не варто боятися відразу ж після ліду написати: «Все почалося з того...» і далі вже йти до кінця тексту.

7. Ніколи не слід уникати деталізацій. Деякі сюжети можуть бути дуже заплутаними, і є небезпека, що читачі можуть не вловити ходу думки, якою б гарною не була композиція. Не варто соромитися в таких випадках розкласти все по поличках. Для цього можна використати вислови на зразок: «Це складне питання має чотири аспекти. По-перше...» 

8. У довгих публікаціях варто користуватися «меню». «Меню» – це кілька речень, що викладають основний зміст матеріалу, повідомляють читачеві про те, що в автора є «про запас». Тому, якщо з огляду на композицію є необхідність залишити два-три ударні моменти на кінець публікації, то можна познайомити з ними адресата на початку, це дозволить «впіймати читача на гачок».
9. Не можна викладати передісторію великими порціями, що важко сприймаються. У деяких текстах необхідно приділити багато місця передісторії або коротко переказати зміст попередніх публікацій.
10. Послідовності слід вибудовувати обережно. Такий спосіб написання текстів полягає в тому, що спершу в загальній формі подається характеристика того, що сталося в кінці якоїсь події. Потім ідуть імена, час і місце, після чого події викладаються в хронологічній послідовності. 
11. Слід обережно поводитися зі словами «але», «проте», «однак». Якщо використовувати ці слова на початку речення, що містить інформацію, яка суперечить тій, про яку йшлося раніше, то можна заплутатися й зав’язнути. Аби звести їхнє використання до мінімуму, слід розташувати частини матеріалу, які суперечать одна одній, у чіткій послідовності, виклавши спершу один погляд на події і лише потім – інший. 
12. Доцільно використовувати в тексті цитати, що дозволяють змінити ритм розповіді. Але варто пам’ятати, що великий фрагмент тексту, який складається із суцільних цитат, і тривала непряма мова можуть бути втомливими й неефективними.
13. У публікаціях-продовженнях потрібно коротко викладати зміст попередніх матеріалів. Обдумуючи зміст публікаціїпродовження, варто поклопотатися про те, аби приділити достатньо уваги переказові початку історії, щоб нова публікація була зрозумілою. Це можна зробити або одним оглядовим реченням, або кількома. Композиція журналістського твору передбачає його чітку структурну організацію. В окремих жанрах публіцистики (есе, нарис) матеріал розташовується за принципом асоціативної композиції й поєднується за допомогою різних планів оповіді, епізодів, авторських ремарок тощо. В інформаційних і аналітичних жанрах, де основною метою публікацій є повідомлення чи аналіз, використовується жорстке структурування матеріалу. Зумовлено це й особливостями сприймання матеріалу, адже легше прочитуються ті матеріали, які мають чітку структурну організацію, оскільки дозволяють краще орієнтуватися в текстовому масиві. 
Кожен інформаційний жанр має свої особливості композиційної організації. Основна функція замітки в журналістиці полягає в передачі актуальних новин, тому її структурно-композиційна будова підпорядкована цій меті. Зазвичай журналісти будують замітку за принципом перевернутої піраміди: головний факт виноситься на початок, а другорядні шикуються в матеріалі залежно від їхньої значущості. Такий підхід дозволяє скорочувати матеріал без шкоди для змісту. Основна думка публікації або сюжетна канва події можуть бути представлені в ліді. Для привернення уваги читачів ця частина тексту зазвичай виділяється іншим шрифтом. Важливе значення має і зачин, тобто структура першого речення, в якому журналістові необхідно вирішити відразу два завдання: повідомити про найголовніше і вже з першої фрази зацікавити читача. У зачині журналіст може означити проблему, навести думку тієї чи іншої особи, констатувати підсумки події тощо. Якщо в ліді автор намагається стисло означити подієву канву, то в зачині він, як правило, за допомогою різних подробиць розгортає дію. Після зачину в тексті викладаються подробиці. Особливістю замітки є те, що в ній може бути відсутня завершальна частина. Вимоги до побудови розширеної інформації такі ж, як і в замітці. На початок ставиться головний факт, який надалі розгортається й пояснюється. Проте тут необхідно подбати не лише про те, що привертає увагу в ліді й зачині, але й про відповідність різних частин, оскільки в таких публікаціях можуть використовуватися короткі інтерв’ю, діалоги. Незмінним залишається одне – наявність події. В розширеній інформації обов’язково має бути й завершальна частина. 
Репортаж за своєю природою має синтетичний характер. Оскільки в ньому можуть бути наявні риси й особливості інших жанрів, його не можна однозначно віднести до групи інформаційних матеріалів. В структурі репортажу присутні елементи замальовки, інтерв’ю, звіту, кореспонденції тощо. Особливістю репортажу є динамічний розвиток дії. Для журналіста в репортажі (на відміну від хроніки чи огляду) особливе значення має показ не підсумку, а того, як на його очах розгортається подія. Під час побудови репортажу особливу увагу слід зосередити на виборі події, розстановці учасників події, відборі й розташуванні фактичного матеріалу, компоновці найбільш яскравих епізодів для опису, характерних деталей, авторських вражень.

У репортажі ключова роль відводиться авторові, оскільки лише він вирішує, як буде розгортатися дія. Основне завдання журналіста – створення цілісного враження про епізод життя. Журналістський репортаж, окрім вихідної вимоги фіксації безпосередніх спостережень очевидця або учасника події, вимагає структурної чіткості й цілісності підсумків спостереження. Жанр репортажу вимагає досить жорсткого фокусування уваги спостерігача, майстерного відбору й взаємного підпорядкування деталей спостереження з одночасною передачею відчуттів й асоціацій автораспостерігача. У такому поєднанні досить суперечливих вимог і полягають складнощі та специфіка репортажу. Журналіст, маючи в своєму розпорядженні різноманітні факти, спостереження, враження й думки, стикається з проблемою розташування їх, оскільки виникає необхідність компресії події до кількох найістотніших і найважливіших епізодів, що дасть можливість показати подію в розрізі, чітко визначити рушійні сили. Під час відбору й компонування фактів журналіст може зіткнутися з труднощами поєднання різних епізодів в цілісну картину. В подієвому репортажі журналіст може збудувати матеріал за хронологічним принципом.

В аналітичному в основу кладеться проблема, що показана через внутрішні або зовнішні суперечності. 

У репортажі спочатку дається заставка-замальовка (яскравий епізод з життя), за допомогою якої журналіст уводить читача в курс події й привертає увагу до матеріалу. Далі йде основна частина репортажу, в якій можуть бути різноманітні відступи, діалоги з героями, авторські враження і т.д. Саме ці елементи створюють у репортажі так званий, ефект присутності, дозволяють авторові апелювати не лише до розуму, але і до відчуттів читача. В основній частині важливо вдало дібрати деталі  й подробиці, за допомогою яких відтворюється навколишня дійсність. Для надання репортажу динамічності необхідно, щоб на першому плані постійно була дія – активні учасники і активний автор. У кінцівці журналіст повинен підсумувати або узагальнити свої враження, оцінки і думки. За бажанням журналіста структурно-композиційна схема репортажу може бути змінена. Репортаж можна побудувати на асоціативних зв’язках або на історичних паралелях. Але найчастіше репортаж будується на фабульній основі. При цьому колоритність опису репортажу залежить від вдало помічених деталей, пейзажних і портретних замальовок, діалогів тощо.

Що стосується інтерв’ю, то в стандартизованих текстах (опитування в пресі або розсилання анкет) заздалегідь продумується логіка запитань, а відповіді розташовуються в тій послідовності, в якій вони були задані респондентові. 

Складнішою є структурнокомпозиційна побудова публікації, заснованої на вільному інтерв’ю, яке організовується не чітко означеними запитаннями, а темою. Тут респондент висловлює думки на свій розсуд. Журналіст спрямовує й висуненню основної тези для доказу, добору аргументів, подачі висновків.

Зазвичай стаття має тричленну структуру: теза (початок) – аргументи (основна частина) – висновок (кінцівка). У публікації можуть мати місце також антитези й контраргументи. Вони висвітлюють протилежні погляди, думки, оцінки й найчастіше трапляються в проблемних матеріалах, де автор розглядає проблему різнобічно. Якщо журналістові необхідно розкрити суть якогось суперечливого явища, доцільніше вдатися до проблемного аналізу, який краще допоможе з’ясувати причиново-наслідкові зв’язки між фактами, виявити рушійні сили проблеми, спрогнозувати її розвиток. До основних композиційних елементів належать уведення читача в курс справи, ознайомлення його з проблемою (експозиція), постановка проблеми, що передбачає зіставлення принаймні двох протилежних поглядів на предмет розмови, зіткнення тези й антитези (розвиток події), рекомендації – результат зіставлення тези й антитези (кульмінація), узагальнення – розширення використання робочої ідеї для осмислення й оцінки інших аналогічних проблемних ситуацій (розв’язка). Така структура дозволяє авторові зробити статтю динамічною. Окреслюючи проблематику матеріалу, слід означити актуальність ситуації, її значущість і новизну. У постановці проблеми має бути закладена потреба суспільства в її вирішенні. Визначивши коло важливих проблем, журналіст розробляє схему логічних міркувань, висуваючи тези й антитези, які вимагають розгорнутого й аргументованого доведення. Важливе місце в статті займає аргументація. Саме за нею можна прослідкувати логіку авторських міркувань. Під аргументацією розуміють або наведення логічних аргументів для обґрунтування якого-небудь твердження, або міркування, що складається з ряду висновків, які доводять істинність або помилковість тези, чи сукупність логічного процесу доказу і психологічного процесу переконання. 

Працюючи над статтею, автор може звернутися до так званої риторичної композиції: вступ – виклад (постановка проблеми) – доказ – спростування – резюме теми – висновок . Використовуючи риторичну композицію, у вступі автор може не лише привернути увагу аудиторії до проблеми, але й викликати  цікавість до теми публікації. Викладаючи аргументи, журналіст може розкрити суть явища. У процесі доказу встановлюється істинність якого-небудь твердження шляхом наведення інших, істинність яких уже доведено. У доказі розрізняють тезу – твердження, яке потрібно довести, й аргументи – твердження, за допомогою яких доводиться теза [3: 48]. На завершення, виходячи із проведеного аналізу, автор робить висновки. На відміну від риторичної композиції, логічна передає не загальний зміст матеріалу, а спосіб його логічного викладу в межах міркування. Основними компонентами доведення є констатація – аналіз – оцінка – висновок. 

Вибір підходу до побудови журналістських матеріалів аналітичного спрямування залежить від конкретних пізнавальних і комунікативних завдань, які стоять перед автором. 

Художньо-публіцистичні твори є складними й багатогранними, й це зумовлює специфіку їхньої структури. З одного боку, художньопубліцистичні твори будуються за законами художньої літератури, а з іншого – публіцистики і науки. В них відбувається органічне злиття публіцистичної думки й художнього прийому . Щоб досягти такого поєднання, авторові потрібно подбати не лише про створення художнього образу, але й насичити його публіцистичною думкою. У цьому можуть допомогти специфічні композиційні прийоми й типові для них зв’язки – часові й причиново-наслідкові. 
Відповідно до цього виділяють такі типи структур художньо-публіцистичних творів: – хронікальна (опис явищ, подій, людського життя в їхній часовій послідовності); – причиново-наслідкова (дослідження, аналіз події. Тут відсутня розповідь про подію, а матеріал будується за принципом логічної, а не часової послідовності). 

В основі першої лежить логіка викладу, а в основі другої – логіка дослідження. – есеїстична (вільна форма побудови, що ґрунтується на складних асоціативних зв’язках і образних узагальненнях). Ця форма поєднує в собі елементи двох попередніх структур і є найбільш багатогранною й насиченою різноманітними композиційними прийомами. Основна проблема в побудові подібних матеріалів полягає в необхідності гармонійного розташування складових частин змісту. Щоб досягти стрункості тексту, журналістові необхідно: чітко продумати задум твору; розглянути різні варіанти розміщення  тематичних і образних одиниць тексту; визначити, які зв’язки і відступи будуть використані в нарисі; продумати основні способи монтування композиційних елементів. 
Якщо журналіст дотримається цих вимог, то він уникне недбалого викладу, вимушених провалів між частинами тексту і фрагментарності оповіді. У побудові художньо-публіцистичного твору дослідники визначають різні способи тематичного розгортання – планове й стрибкоподібне . Під час планового розгортання одна тема плавно переходить в іншу, що її розвиває, подається розгорнута розповідь, у якій кожна дія, кожна ситуація плавно змінюється іншими, тим самим створюючи об’ємне уявлення про характер того або іншого явища. 
Стрибкоподібне розгортання розповіді використовує різке розмежування тем, несподівані переходи до нової теми. Злиття тем в одне ціле відбувається на тлі концепції всього тексту. 
Працюючи над художньо-публіцистичним твором, автор має пам’ятати, що зв’язки-вставки відіграють важливу роль, але вони не повинні порушувати своїм розміром, місцем розташування і стилем цілісності й внутрішньої єдності твору. Будь-який відступ повинен бути бездоганно вмонтований у текст, щоб читач не побачив межі між тілом вставки і твором та не сприйняв її як чужорідне тіло . 
Отже, спосіб компонування елементів змісту художньопубліцистичного твору цілком залежить від способу тематичного розгортання матеріалу й має надзвичайно велике значення для побудови успішного комунікативного акту. 
У 1970-их роках у мовознавстві чільне місце посіла прагматика, тому все більшої популярності набули моделі, які безпосередньо базувалися не лише на текстах, але і на комунікативній ситуації. Прихильники таких моделей фокусували свою увагу на різних ситуативних аспектах, як наприклад сфера дії та спілкування. У цьому випадку тип тексту розглядається як реалізація комунікативного типу, як наслідок поняття «текстова таксономія» значною мірою збігається із розумінням типології комунікативних ситуацій.

Текст 1. 
ОСОБЛИВОСТІ ПОБУДОВИ РЕКЛАМНОГО ТЕКСТУ С. Волосожар Київський національний університет імені Тараса Шевченка, Інститут журналістики вул. Мельникова 36/1, 04119, м. Київ, Україна e-mail: stozhar.uman@mail.ru
 В статті охарактеризовано особливості побудови та зв’язку елементів рекламного тексту. Ключові слова: текст, рекламний текст, класифікація, слоган, заголовок, основна частина, ехо-фраза. Перехід лінгвістичних досліджень у вивчення комунікативно-функціонального плану мови і мовлення поставив текст у центр наукових інтересів мовознавців. Проблемою розуміння тексту цікавилися чимало українських та зарубіжних науковців, зокрема Ф.С.Бацевич, Н.С.Валгіна, І.Р.Гальперін, Т.А. ван Дейк, А.П.Загнітко, О.Л.Каменська, М.М.Кожина, О.С.Кубрякова, Л.М.Лосєва, Ю.М.Лотман, А.І.Мамалига, В.А.Маслова, О.І.Москальська, Т.Н.Ніколаєва, О.В.Падучева, Т.В.Радзієвська, В.В.Різун, О.А.Реферовська, О.А.Селіванова, І.Я.Солганик, З.Я.Тураєва, К.А.Філіпов, М.Д.Феллер та ін. Незважаючи на значну кількість праць з проблем тексту, одностайності в дефініціюванні поняття „текст” досі немає. Так, З.Я.Тураєва дає таке визначення тексту: „Текст – деяка впорядкована множина речень, об’єднаних різними типами лексичного, логічного і граматичного зв’язку, здатна передавати певним чином організовану і спрямовану інформацію” [13, с.11]. І.Р.Гальперін розглядає текст як „витвір мовленнєвотворчого процесу, що відзначається завершеністю, об’єктивований у вигляді письмового документа, літературно опрацьований відповідно до типу цього документа; твір, що складається із назви (заголовка) і низки особливих одиниць (надфразних єдностей), об’єднаних різними типами лексичного, граматичного, логічного, стилістичного зв’язку, має цілеспрямованість та прагматичну настанову” [2, с.18]. О.Кубрякова, полемізуючи з І.Гальперіним, слушно зауважує, що деякі тексти так і не були завершені авторами; поряд із письмовими текстами можна виділити і тексти усних виступів, а також тексти, записані на звукозаписувальній апаратурі і призначені для прослуховування. Далеко не всі тексти мають заголовки та можуть бути представлені у вигляді надфразних єдностей (наприклад, рекламні тексти). На думку дослідниці, текст – це процес та результат когнітивного пізнання. „Текст існує в нашій свідомості як джерело збудження численних асоціацій і когнітивних структур. Він є такою складною мовною структурою, яка спонукає нас до творчого процесу його розуміння, сприйняття та інтерпретації”, зазначає дослідниця [7, с.18]. Чимало наукових діячів зазначають принципову неможливість загальноприйнятого тлумачення поняття [3, с.16]. О. Селіванова вказує на певні причини, що зумовлюють відсутність однозначності у визначенні терміну: „формально-структурна різноплановість, функціонально-жанрова та стилістична різноманітність текстів, безліч підходів до його розгляду” [11, с.28]. На сучасному етапі розвитку лінгвістичної науки класифікації та аналізу потребують різні типи та стилі текстів. Об’єктом нашого дослідження виступає такий вид тексту, як рекламний. Мета статті – охарактеризувати особливості побудови та типів зв’язку елементів рекламних текстів українських періодичних видань. Дослідженню рекламного тексту присвячено низку праць В.Аренс, К.Бове, Л.А.Баркової, Ю.С.Бернадської, О.І.Зелінської, Х.Кафтанджиєва, М.М.Кохтєва, І.Імшинецької, Т.Н.Лівшиць, О.В.Медвєдєвої, І.П.Мойсеєнка, Ю.К.Пирогової, Л.Г.Фещенко та ін. Під час його розгляду виходять з розуміння поняття „текст”. У ційроботі спиратимемося на визначення О.Зелінської, яка зазначає, що рекламний текст характеризується завершеністю вербальної та невербальної організації і являє собою складне композиційне утворення, мовленнєвий твір, головними функціями якого є інформування, мотивування, спонукання до виконання пропонованої дії [4]. Вербальна частина рекламного тексту складається з таких основних елементів (компонентів): слоган, заголовок (зачин), основний текст (інформаційна частина), ехо-фраза [1, 6, 8]. Слоган – короткий вираз, що висловлює основну ідею рекламних повідомлень. Деякі науковці розглядають поняття „слоган” та „заголовок” як синоніми, зокрема Є.Пісоцький [10]. Б.Обритько називає слоган різновидом заголовку [9, с.91]. Російський дослідник реклами О.Феофанов поділяє рекламні слогани на три категорії: слоган фірми, слоган рекламної кампанії і слоган, пов’язаний з пропозицією певного товару чи послуги [14, с.41]. Слоган фірми часто виступає у вигляді фірмового логотипу, слоган рекламної кампанії відноситься до всієї кампанії. Торговий слоган зв’язаний з конкретним товаром чи послугою. Саме ці слогани використовують в ролі заголовка рекламного оголошення. О.Медведєва розмежовує ці поняття і зауважує, що „ці терміни ні в якому разі не є синонімами. Заголовки, як правило, „звужені” до реклами конкретного товару в ході однієї рекламної кампанії в певному ЗМІ, тоді як слоган відображує рекламну концепцію того чи іншого товару чи маркетингову політику фірми-виробника” [8, с.10 ]. Заголовок – домінуюча група слів у рекламному повідомленні або ж назва рекламного тексту [1, с.51]. Заголовок має зацікавити та заінтригувати читача, спонукати прочитати весь текст, напр.: „Такого надійного захисту ще не було!” (Натали. – 2004. – №10). К.Бове і В.Аренс виділяють шість функцій заголовків: привернути увагу, представити інформацію, що цікавить споживача, висловити основні комерційні ідеї, ввести споживачів в основний рекламний текст, запевнити, що предмет рекламування буде корисним для споживача, відобразити новизну товару [12, с.447]. Як свідчить фактичний матеріал, українські рекламні тексти містять заголовки про корисні властивості товару, напр.: „Електронна пральна машина ВЕКО – економія води та електроенергії” (Добрые советы. – 2006. – №10), провокуючі заголовки, напр.: „Гроші зростають удвічі!”(Лиза. – 2006. – №52), заголовки інформативного типу, напр.: „Арбідол-Ленс. Противірусний засіб від застуди та грипу” (Отдохни. – 2005. – №42), „Mary Kay – це ніжний догляд за тілом” (Женский журнал. – 2007. – №8.), питальні заголовки, напр.: „Бажаєте бути стрункою та привабливою?” (Единственная. – 2006. – №5). Особливості побудови рекламного тексту 301 Основний рекламний текст (інформаційна частина) – „текст під заголовком чи під підзаголовком, який розвиває думку, виражену в заголовку” [1, с.229], надає читачу аргументовану інформацію про товар. Його головна мета – переконати придбати той чи інший товар або послугу. Основний рекламний текст повинен складаєтися з трьох частин: вступу (зачину), аргументації та висновку. Ю.Бернадська називає такі критерії класифікації основного рекламного тексту: спосіб викладення рекламної інформації, мета рекламного повідомлення, композиція та довжина рекламного тексту [1, с.26]. Так, залежно від способу викладення інформації дослідниця виділяє інформаційний, логічний, емоційно-образний та змішаний тип основного рекламного тексту. Відповідно до мети реклами розглядають повідомлення, що розважає, інформує, надихає, переконує, спонукає до дії.
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Тема 5. Професійний портрет радіоведучого. 
План.

1. Спеціалізація ведучих прямого ефіру

2. Авторський стиль ведучих. 
3. Особистісні та загальнопрофесійні характеристики.
Діджей . Чи повинен він сліпо підкорятися волі програмного директора або бути особистістю? Чи давати йому самовиражатися в ефірі, або хороший діджей - це мовчить діджей? Та й чи потрібен він взагалі?

Про те, чи потрібен музичної станції діджей і яким він повинен бути, розмірковують люди, які створили не один успішний ефірний проект.

Текст 1.
Михайло Козирєв, генеральний продюсер станцій «Наше радіо» і «Ультра»:

Різні радіостанції застосовують у своїй роботі різні стандарти і вимоги до роботи своїх ефірних співробітників. Часом ці стандарти можуть бути діаметрально протилежними. Є, звичайно, багато спільних правил, наприклад, грамотність і постановка наголоси, однак і вони часом не є абсолютом (згадайте хоча б блискучі неправильні наголоси Ріти Мітрофанової або стилізований «периферійний» акцент в розіграшах Олі Максимової). Як у будь-якій творчій професії, у веденні ефіру багато всяких делікатних нюансів і індивідуальних особливостей. Крім того, специфіка ведення визначається музичним форматом. Тому для цієї професії дуже складно сформулювати якісь чіткі і жорсткі критерії майстерності.

З цієї причини я до сих пір намагаюся не братися за пропоновані програми навчання майбутніх ефірних діджеїв. Я знаю, що якщо спочатку в людині немає природного таланту, дару, якщо немає «іскри», то ніякого вогню в ньому не раздуешь, скільки теоретичних знань в нього не вкладай.

Кар'єра діджея - важкий шлях. Ринок дуже невеликий, конкуренція жорстка, а перед очима проходять десятки розбилися об каміння доль людей, які не досягли успіху тому, що неправильно себе оцінювали. Проте, якщо у людини є якась глибинна впевненість в своєму унікальний талант, то варто розширювати кругозір, насолоджуватися життям і вивчати різні її аспекти: фільми, книги, клуби, подорожі, нові враження. Дуже допомагає ведення індивідуального щоденника, це вчить систематизувати думки, так само як і будь-який письменницьку працю - есе, оповідання, критичні замітки, все це дуже корисно. Ще один важливий момент - відчуття формату. Діджей, що віщає на «Дімаміт-FM», м'яко кажучи, неорганічно буде слухатися на «Радіо 7 на семи пагорбах».

Що стосується відповідності російських діджеїв західним стандартам, я думаю, що в усьому світі таких стандартів немає, точно так же, як і в інших жанрах мистецтва. На жаль, на початку 90-х років в Росії була створена манера ведення ефіру, дуже далека від західної. Ми довго не могли від неї звільнитися, це відбувається тільки зараз. Те, що звучить в ефірі зараз, адекватно відповідає тому, що відбувається в житті. Я думаю, що з цієї точки зору і тут, і на заході працюють професійні люди. А на «Ультра» діджеїв немає тому, що саме їх відсутність є «фішкою», це зовсім свідомий хід, і слухачам це подобається.

Юрій Костін, генеральний менеджер радіо «Енергія»:

Рішення про набір діджеїв на «Енергію» було прийнято давно, оскільки  станція без діджеїв, на мій погляд, не має власної душі, вона не повинна бути повністю автоматизованої. Зараз «Енергію» слухають не тому, що там немає діджеїв, а тому, що критерії відбору музичного матеріалу дуже високі. Наявність грамотних і цікавих особистостей - вагомий козир у змаганні з конкурентами. Музику можна купити, скачати, записати, зробити добірку і слухати тільки те, що подобається тільки тобі. Однак періодично у слухача виникає бажання спілкування, яке частково може бути задоволено завдяки радіо.

Ми підемо по такому шляху, коли кожен, хто представляє радіостанцію в ефірі, буде сприймається не як «голови, що говорить», але цікавої особистості. Діджей-робот - це не зовсім правильно. Радіостанції з ідентичною манерою ведення програм стають схожими один на одного, нагадуючи мережу ресторанів «Макдоналдс». Хотілося б, щоб на «Енергії», яка претендує на звання станції з європейським звучанням, діджеї володіли багатим внутрішнім світом, і щоб це було помітно. А так же, як це не банально звучить, хорошим знанням російської мови, освітою, здатністю правильно і виразно вимовляти назву пісень і не вчити життя аудиторію. Говорячи це, я враховую, що наша станція орієнтована на жінок, які більш критично оцінюють те, що чують.

Багатьох людей дуже дратує, коли діджеї, в більшості своїй досить молоді люди, намагаються давати настанови. Особливо неприємно, на мій погляд, коли вони коментують якість музики. Іронія в цьому випадку можлива, але вульгарності і цинізму, відвертих випадів щодо музичного матеріалу допускати не можна.

Крім того, я проти появи радіоведучих на телеекрані, тому що діджей повинен бути загадкою, такий же, як герой книги, якого кожен читач уявляє по-своєму. Мені здається, що якщо широка аудиторія бачить ведучого радіостанції, зникає якась таємниця, укладена в радіо.
І



Текст 2.
інструкція радіоведучого (рекомендакції Бі-Бі-Сі)

1. Перед виходом в ефір необхідно чітко і твердо знати - про що саме Ви будете говорити. Необдуманість майбутніх слів призводить до момен-ментальною появи збентеження і сорому своєї недбалості, що, в ко-нечном рахунку, знищує залишки впевненості в собі і губить свою ре-призу.

2. Виходьте в ефір тільки в тому випадку, коли Вам є що сказати, і Ви добре це знаєте. Вичерпавши тему (по можливості, лаконічно), намагаються-тесь не псувати виробленого ефекту доповненнями зайвих, порожніх фраз. Чи не мусольте тему спочатку, якщо в цьому немає необхідності.

3. Крім інтонування, чергування ритмів вимови, акцентує-вання і інших прийомів «розфарбовування» мови - жестикулюйте і користуйтеся мімікою: це значно допоможе Вам відчути себе невимушено.

4. Ніколи не використовуйте ті слова, в правильності вимови кото-яких Ви не впевнені. Те ж стосується і змісту уживаних виразів, ідіом і словосполучень. Спроба блиснути зайвої ерудицією може обернутися випинанням власного невігластва.

5. Слухати невпевненого в собі ведучого нудно і нецікаво. Додати впевненості допоможе уявлення того, що «вони всі повинні мені гроші». Уявіть, що це саме так і всі слухачі зібралися лише для того, щоб просити Вас відкласти термін сплати. Це дасть бла-гопріятний для Вас психологічний ефект.

6. зосереджують свою увагу на суті своїх слів. У них - найважливіше!

7. Говоріть про те, що представляє інтерес не тільки для Вас, але і для Ваших слухачів.

8. Не кажіть про тему «побіжно», лише натякаючи на факти - не всі слухаючи-ки обізнані так само, як Ви. Висвітлюйте картину повністю.

9. Уникайте буденних рад типу «саме час перекусити» і т.д. Це банально і плоско. Люди не люблять подібних проявів «турботи», тим більше, що Ви не маєте на це морального права.

10. Збирайте інформацію поза ефіром завжди і всюди. Монотонність Вашому житті обов'язково позначиться на монотонності Ваших реприз.

11. Не перечитуйте в ефір матеріали, написані кимось іншим - про-пустіть інформацію через себе, «переварити» її і розкажіть своїми словами зі своїми емоціями і коментарями.

12. Читаючи в ефір текст з листа, забігайте поглядом на одне-два слова вперед - це допоможе Вам уникнути зайвих запинок і полегшить інтонування.

13. Не будуйте свою репризу так, як Жан Жак Руссо радив писати лю-бовние листи: почав не знаючи, що він повинен був сказати, і закінчив, не зрозумівши, що він сказав.

14. Всі репризи, побудовані тільки на Ваших думках, швидко стомлюють слухача незалежно від рівня Вашого інтелекту. Перемежовувати свої слова з висловлюваннями інших людей, фрагментами статей з журна-лов, інформацією з інтернету, статистичними даними і т.д.

15. Чи проводите аналогії, порівнюйте, критикуйте, хваліть, лякайтесь, дивуйтеся, смійтеся і сумуйте. Будьте різними і непередбачуваними.

16. Уникайте штампів, побитих виразів і слів-паразитів. Включайте фантазію і зважуйте кожне слово - цікаво чи кому-небудь те, що я говорю?

17. Упорядкованість мислення призводить до впорядкованості мови.
18. Пам'ятайте, що сама найважливіша Ваше завдання - залишити слухачів у своїх радіоприймачів. Домагайтеся цього будь-якими методами, але не просите їх про це. Зробіть так, щоб людина сама захотіла цього - за-інтереси його, додайте таємниць, інтриги, різноманітності і побільше но-визна. Вам потрібно торкнутися серця, запалити почуття і включити емоції слухача.
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Тема 6. Методи емоційного впливу на слухача у прямому ефірі.
План.

1. Врахування психологічних особливостей аудиторії.
1.Дозування емоцій відповідно до типу програм  і виду тексту
Радіоведучий – досить непроста професія, але разом з тим, дуже цікава і престижна. Уявіть собі, що вас будуть бачити і слухати мільйони людей, те, що ви будете говорити, буде впливати на думки мільйонів. Вас будуть впізнавати на вулицях і ресторанах. Заманливо, чи не так?
Але, щоб усе це здійснилося, ви повинні стати телеведучим «з великої букви». Давайте поговоримо, як цього досягти?
У психології існує поняття емпатії. Дослівно слово «емпатія» означає «всередину”, психологи ж ним користуються для визначення контакту, взаємовпливу й взаємодії особистостей.
Простежується аналогія з терміном “симпатія”, який має відтінок сентиментальності. Емпатія — почуття більш глибоке, воно передає таке духовне єднання особистості, коли одна людина настільки переймається почуттями іншої, що тимчасово ототожнює себе із співрозмовником, ніби розчиняючись у ньому. Саме у цьому глибокому й дещо загадковому процесі емпатії виникає взаємне розуміння, вплив та інші значущі стосунки між людьми. Емпатія є ключовим моментом у роботі людей, пов’язаних із впливом на аудиторію або співрозмовника. Це викладачі, священнослужителі, вихователі, часто лікарі, рекламні й торгові агентиі, звичайно, журналісти, зокрема, ведучі телевізійних і радіопрограм.

Втім, кожен радіоведучий виходить на контакт зі своїм слухачем по-різному

Фахівці поділять можливу поведінку радіоведучих на кілька типів.
Найпопулярніший із них — ведучий-господар, і  цей тип здається близьким до ідеального (для певної частини аудиторії). Ведучий-господар — це людина., яка все про все знає, але ніколи не чваниться своїми знаннями; це — інтелектуал, який ніколи не демонструє своїх знань без потреби; це — порадник, який не порадить, поки не буде необхідності; це — ерудит, який вважає, що немає потреби показувати свою ерудицію; це — спокійна людина, яка добре знає, де й що відбувається, ніколи не панікує, поважає своїх гостей і співрозмовників, а також своїх слухачів; це — людина ввічлива, уважна до всіх і до всього; вона вміє слуха-ти й розуміти, вона майстерно вміє вдавати із себе зацікавлену особу (вдавання у будь-якому випадку не уникнути, адже не може людина цікавитися всім і все сприймати близько до серця.

Ведучий-господар просто вміє робити так, щоб співрозмовник і слухач повірили у те, що це цікаво ведучому). Головна ж риса ведучого-господаря полягає у тому, що слухач, почувши голос ведучого цього типу, починає почувати себе ніби в гостях у чудового господаря, у хазяїна, який знає, що потрібно гостеві для повного задоволення, для того, щоб гість (тобто слухач) досягнув потрібного ведучому стану.
 У ведучого-господаря приємний голос, якщо це жінка — то вона в жодному разі не писклява й не метушлива; ведучий цього типу говорить у нормальному темпі, він не вдає із себе зайняту людину, яка забігла на пару хвилин до студії. Такий ведучий відчуває себе і господарем приміщення, з якого він веде ефір або в якому начитується, і господарем ситуації. Це людина, від якої віє спокоєм і впевненістю.

Основні вимогидо ведучого прямого ефіру:

– підготувати і компетентно провести випуск програми;
– завоювати довіру і симпатію слухачів.
 Потрібно знати і володіти такими навичками:
– культурою мови, правильною дикцією, грамотністю мови;
– концепцією і внутрішньою політикою каналу;
– бездоганними зовнішніми даними;
– ідеальною грамотністю..
Він завжди повинен бути «у формі»: працювати над своїм іміджем, зовнішністю, технікою мови і дикцією. Крім того, повинен бути у курсі подій, що відбуваються в Україні і світі, вміти підтримати розмову на будь-яку тему.
Потрібно добре знати теорію, якої навчає школа телеведучих, і вміти застосовувати теоретичні знання на практиці. А все інше – впізнаваність, імідж телеведучого і світської людини, до вас прийде згодом.

Обов’язки радіоведучого:
– видавати в ефір програми власного виробництва, ретрансляції, рекламні ролики, інші вставки відповідно до плану ефірної сітки;
– ведучий повинен спілкуватися зі слухачами, що телефонують у прямому ефірі, вміти підтримати розмову, виявляючи при цьому ерудицію й кмітливість;
– читати в прямому ефірі рекламні матеріали рекламодавця радіостанції;
– ведучий повинен записувати (у разі потреби) ефір, контролювати якість ефіру;
– контролювати і приймати самостійно рішення щодо виходу програм і матеріалів відповідно до ефірної сітки;
– ведучий зобов’язаний вести програми на високому професійному рівні (техніка мови, дикція, артистичність тощо).
Радіоведучі несуть відповідальність, у першу чергу, за якість своєї роботи, адже, як відомо, успіх радіостанції суттєво залежить від ведучих. І якщо вони справжні професіонали, це одразу ж позначається і на рейтингурадіостанції.
Тому завжди пам’ятайте, що стати  радіоведучим – означає стати професіоналом у спілкуванні з людьми, розкрити себе як особистість, навчитися правильно говорити і найважливіше – вміти прихилити до себе кожного слухача.

Задля цього пропоную невеличкий екскурс в історію становлення фаху ведучого, журналіста. Звертаю особливу увагу на те, що Українське радіо випереджало прагнення слухачів чути в ефірі професійних презентаторів новин. Ці прагнення спричинилися бурхливим розвитком України в 90-х роках ХХ століття. Посилення динамічності життя, переважання патогенної інформації (особливо у 2000-ні роки) лише увиразнили інформаційні потреби аудиторії. 

Слухачі прагнули якнайповнішою мірою скористатися правом на отримання достовірної й різносторонньої інформації від фахових її презентаторів. Що мається на увазі під “випередженням прагнень” слухачів. Йдеться про творчий експеримент 1978 року, до якого вдався В. П. Резніков (на той час завідувач відділу сільського господарства Головної редакції інформації УР). Редакція новин уважно відстежувала ситуацію в ефірі з метою піднести якість інформаційного мовлення. На думку пана Резнікова, яку він висловив в інтерв’ю з авторкою, тодішнє керівництво Українського радіо фахово поставилося до пропозиції персоніфікувати мовлення. Першопричина, безперечно, крилася у необхідності творчого самовираження радіожурналістів, подоланням принизливої ситуації, в якій вони опинилися. 
В таке ж становище потрапляє і редактор радіо, який пише текст для диктора. Отже, в класичному радіомовленні на шляху інформації панує знеосібка. 
Журналістське ведення ще більшою мірою виправдало себе у 1987 році, коли у новинному мовленні з’явилися великі (блочні) випуски новин – інформаційні програми, основою яких стала довірлива розмова зі слухачами. З появою на початку 90-х років ХХ століття комерційного радіомовлення ведучіжурналісти, природно, з’явилися і там. Цей фах зберігається й донині на радіостанціях різної форми власності. Однак, на думку авторки, впродовж другого десятиліття ХХІ століття сутність професії змінюється не у кращу сторону. Ведучий-журналіст новин є формальною фігурою, він практично не дбає про свою неповторність, природність, ерудованість, при цьому поволі перетворюючись на ведучого-диктора радянського зразка. І новітнє мережеве радіо через свою мультимедійність тільки посилює цей процес. 

Адже ведучому-журналісту, окрім читання, не потрібно думати про тематичні блоки, бо є рубрикація, не потрібно думати над переходами від повідомлення до повідомлення, бо після кожної новини лунає музвідбивка. Зрештою, навіщо шукати фарб в інтонаціях, якщо є відео- та фоторяд події тощо. У такий спосіб відбувається знеосіблення цього працівника, що знижує якість новинного продукту. Тому логічним виглядає з’ясувати, які чинники сприяють цим негативним процесам. По-перше, метаморфози фаху ведучого-журналіста є наслідками недалекоглядної інформаційної політики радіостанції. 

Здебільшого, продюсери, програмні редактори виходять з того, що, оскільки інформаційна програма є універсальним продуктом, себто розрахованим на широкий загал, то вона не потребує спеціальних зусиль при підготовці. Дія цього чинника посилюється й такими характеристиками інформаційного мовлення, як висока частотність та одномоментність. Інакше кажучи, працюючи на конвеєрі новин, немає жодної потреби, часу, можливості (читай – бажання!) виготовляти шедеври. З одного боку, це й, справді, так. З іншого – цей самий принцип конвеєрності або рутинності якраз і призводить до втрати особистісного. Зрештою, конвеєрність присутня у роботі людини будь-якої спеціальності, що не виключає необхідності дбати про високу якість продукції, її максимальну корисність для споживача. 

Закономірним є твердження про те, що відданий своїй справі ведучий-журналіст зобов’язаний дотримуватися високих професійних стандартів щодо збору, відбору, опрацювання та оприлюднення нової інформації. І цим не можна нехтувати, навіть перебуваючи у жорстких лещатах менеджерських вимог та цензурування продукції. Адже стати таким читцем новин, як усі, легко. А бути ведучим із яскравим творчим обличчям надто важко. Однак, чесно зароблене ім’я та добрий авторитет є беззаперечними чеснотами професійної діяльності будь-якого фахівця. По-друге, трансформація фаху ведучого-журналіста у фах ведучого-диктора надзвичайно тісно пов’язана з особистісним чинником. На жаль, більшість ведучих, повідомляючи новини своїй аудиторії, фактично забувають про неї. 
Йдеться про відсутність у таких фахівців розповідної манери подання інформації, що ґрунтується на основі довірливого спілкування зі слухачами. До речі, в радянські часи майбутніх акторів вчили тому, що їхня професія – це насамперед монолог, виголошений перед публікою, але ніяк не спілкування з нею. Учений Ю. П. Єлісовенко з цього приводу зазначає: “… монолог є більш авторитарною формою подачі матеріалу, котра найбільш припустима й жадана владою тоталітарного суспільства… монологу притаманний рух інформації в односторонньому напрямі” . 
Оскільки інформаційні випуски на радіостанціях виходять у прямому ефірі, то, звісно ж, про жоден монолог не може бути й мови. Адже робота в режимі он-лайн передбачає саме розповідну манеру ведення. З огляду на це, не можу не подати міркування відомої ведучої Українського радіо Емми Бабчук: “Прямий ефір – це спілкування зі слухачем “на відстані душі і серця”, це творення журналістом тієї особливої аури, яка бере в полон не тільки увагу, а й саму душу слухача. Із пасивного споживача інформації він перетворюється на активного співучасника розмови”. 
У демократичному суспільстві, як уже зазначалося, авторитарна форма подачі матеріалу є неприйнятною. Вочевидь, і журналістика, і акторство – це, передовсім, комунікативні процеси. Дослідник В. В. Лизанчук слушно зауважує, що будь-яка радіопередача – це діалог, навіть тоді, коли кореспондент перед мікрофоном один, без співбесідника. За словами вченого, від того, наскільки кореспондент уміло веде діалог, наскільки уміє почути запитання, що виникають у свого небаченого і нечутного співбесідника, протягнути між ним і собою емоційну ниточку, залежить успіх того діалогу .
Диктор не відчуває особистого зацікавлення у текстах – він читає все, що йому дають, і читає з тією офіційною інтонацією, яку виробив за роки робо
Текст 1.

В. П. Резніков сказав, зокрема, таке: 
«Були часи на Українському радіо, коли заборонялося навіть називати прізвища авторів звукових матеріалів, називалися тільки прізвища дикторів. Це була неправильна постановка всієї радіожурналістської справи. Оскільки на підсвідомому рівні в радіожурналістів складалася думка, що їхня робота вторинна, непомітна, то це однозначно впливало на творчі пошуки… З 1978 року була змога вже не на рівні радіожурналіста, а на рівні керівника творчого колективу спробувати на ділі зреалізувати можливості творчого самовираження журналістів”. 

Творчий експеримент з персоніфікованого мовлення вирішили проводити на базі другої програми УР “Промінь”, яка відрізнялася від першої меншою заполітизованістю. Почали практикувати огляди новин. З ранкових слухачі отримували оперативну інформацію про те, що найважливішого відбулося вчора та які події відбуватимуться сьогодні; у денних – йшлося про сьогоднішні події – ті, які відбулися і ще мають відбутися до кінця дня; і, нарешті, пізньовечірні огляди новин “День республіки” та “Наприкінці доби” подавали підсумок дня. Огляди новин від 18.45 і до 23.00 вели вже не диктори, а редактори, журналісти “Променя”. Вони не лише інформували слухачів про найвагоміші події, але й подавали стислі коментарі до них. 

Серед перших редакторів, які стали вести огляди, були Валентина Кравець, Людмила Самаєва, Олександр Бутко, Едуард Котенко та ін. Журналістське ведення викликало позитивну реакцію слухачів – на програму “Промінь” надходила велика кількість листів. Причина успіху була простою. За словами В. Я. Миронченка, дехто з журналістів уміє зацікавити слухачів, розповісти новини так, щоб ми слухали їх від початку й до кінця випуску. Зважаючи на успіх журналістського ведення інформаційних передач на “Промені”, подібний метод вирішили впроваджувати і на першій програмі в редакції “Останніх вістей”. Активне втручання журналістів у творчо-виробничий процес В. Я. Миронченко пояснював тим, що воно викликане, передусім, прагненням подолати бар’єр, що віддляє редакцію від студії в так званому “класичному” радіомовленні, де панує принцип: журналісти пишуть, а диктори читають... 
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ПРАКТИЧНЕ ЗАНЯТТЯ № 7 
Тема 7. Особливості прямого ефіру відповідно до типу радіопрограм.  . 
План

1.Особливості сприйняття інформаційних радіопрограм. 
2.Специфіка підготовки аналітичних радіопередач. 
3.Критерії професійності  художньо-публіцистичних програм   радіо
Здебільшого, продюсери, програмні редактори виходять з того, що, оскільки інформаційна програма є універсальним продуктом, себто розрахованим на широкий загал, то вона не потребує спеціальних зусиль при підготовці. Дія цього чинника посилюється й такими характеристиками інформаційного мовлення, як висока частотність та одномоментність. Інакше кажучи, працюючи на конвеєрі новин, немає жодної потреби, часу, можливості (читай – бажання!) виготовляти шедеври. З одного боку, це й, справді, так. З іншого – цей самий принцип конвеєрності або рутинності якраз і призводить до втрати особистісного. Зрештою, конвеєрність присутня у роботі людини будь-якої спеціальності, що не виключає необхідності дбати про високу якість продукції, її максимальну корисність для споживача. 

Тому цілком закономірним є твердження про те, що відданий своїй справі ведучийжурналіст зобов’язаний дотримуватися високих професійних стандартів щодо збору, відбору, опрацювання та оприлюднення нової інформації. І цим не можна нехтувати, навіть перебуваючи у жорстких лещатах менеджерських вимог та цензурування продукції. Адже стати таким читцем новин, як усі, легко. А бути ведучим із яскравим творчим обличчям надто важко. Однак, чесно зароблене ім’я та добрий авторитет є беззаперечними чеснотами професійної діяльності будь-якого фахівця. По-друге, трансформація фаху ведучого-журналіста у фах ведучого-диктора надзвичайно тісно пов’язана з особистісним чинником. На жаль, більшість ведучих, повідомляючи новини своїй аудиторії, фактично забувають про неї. 
Йдеться про відсутність у таких фахівців розповідної манери подання інформації, що ґрунтується на основі довірливого спілкування зі слухачами. До речі, в радянські часи майбутніх акторів вчили тому, що їхня професія – це насамперед монолог, виголошений перед публікою, але ніяк не спілкування з нею. Учений Ю. П. Єлісовенко з цього приводу зазначає: “… монолог є більш авторитарною формою подачі матеріалу, котра найбільш припустима й жадана владою тоталітарного суспільства… монологу притаманний рух інформації в односторонньому напрямі” 
Оскільки інформаційні випуски на радіостанціях виходять у прямому ефірі, то, звісно ж, про жоден монолог не може бути й мови. Адже робота в режимі он-лайн передбачає саме розповідну манеру ведення. З огляду на це, не можу не подати міркування відомої ведучої Українського радіо Емми Бабчук: “Прямий ефір – це спілкування зі слухачем “на відстані душі і серця”, це творення журналістом тієї особливої аури, яка бере в полон не тільки увагу, а й саму душу слухача. Із пасивного споживача інформації він перетворюється на активного співучасника розмови”. 
У демократичному суспільстві, як уже зазначалося, авторитарна форма подачі матеріалу є неприйнятною. Вочевидь, і журналістика, і акторство – це, передовсім, комунікативні процеси. Дослідник В. В. Лизанчук слушно зауважує, що будь-яка радіопередача – це діалог, навіть тоді, коли кореспондент перед мікрофоном один, без співбесідника. За словами вченого, від того, наскільки кореспондент уміло веде діалог, наскільки уміє почути запитання, що виникають у свого небаченого і нечутного співбесідника, протягнути між ним і собою емоційну ниточку, залежить успіх того діалогу. 
Але мушу констатувати (про це уже частково йшлося) прикрий факт з приводу того, що робота більшості ведучих інформаційних програм і державних, і комерційних радіостанцій зводиться до простого читання текстів новин. Та й саме це читання далеко не завжди є зразком журналістської та мовно-літературної довершеності. Слухаючи інформаційні програми та випуски першого каналу Національного радіо та “Радіо ЕРА–FM” не можна не помітити серед ведучих відсутності журналістської роботи над текстом. Часто-густо інформаційні повідомлення нагадують розлогу газетну замітку – їх важко читати самим ведучим, а ще важче сприймати на слух людям. Здебільшого, ці особи не ознайомлені з правилами опрацювання інформації на радіо, перше з яких полягає у такому – що простіше написана новина, то ліпше для слухача. 
Ігноруються й такі правила, як уникати великої кількості цифр (повідомлення із 6- 7 речень може містити до двох цифр і не більше!), розшифровувати малознайомі та немилозвучні абревіатури (у нас на радіо, даруйте, суцільні зади, бо саме так звучить ЗАТ “Росинка”, ЗАТ “Крок” і т.д.). 

Крім цього, під час викладу сутності новини часто порушується принцип перевернутої піраміди, згідно з яким перше речення мусить містити оте нове, заради чого ми подаємо новину. На згаданих радіостанціях нове заховане у середині тексту, що позбавляє слухача можливості зосередитися на головному, розпорошує його увагу. 
Не можна не сказати і про численні мовно-стилістичні негаразди у роботі ведучих інформаційних випусків. Уживання русизмів, калькованих слів і висловів, складних синтаксичних конструкцій, пом’якшення шиплячих приголосних – це далеко неповний перелік мовної характеристики людини перед мікрофоном. 
Особливої уваги заслуговує і такий вагомий аспект роботи ведучого новин, як уміння інтонувати. На жаль, і тут помітні негативні моменти. Більшість ведучих не мають мовного чуття – перед виходом в ефір вони не пропускають тексту повідомлення крізь себе. Це означає, що не прочитують його, не роблять розмітки, отже, не розуміють, які слова є головними, а які другорядними. Відтак, перші не виділяються інтонаційно, увага ж акцентується на тих, які треба читати з інтонацією “ніби між іншим”. 

Під час прочитування новин, які, природно, є різними за своєю сутністю, структурою, емоційною забарвленістю, ведучі, як правило, обирають два тони. Це тон всезагального замилування і тон безапеляційного протоколу, що призводить до неприродності звучання. Безумовно, таке суцільне нехтування законами постановки голосу, дихання, інтонування автоматично перетворює ведучого-журналіста на ведучого-диктора. Обґрунтування отриманих результатів і висновків. 
Загрозлива тенденція перетворення фаху ведучого-журналіста на фах ведучого-диктора має стати предметом ґрунтовного вивчення як творчого керівництва радіостанцій, ефірних працівників, так і дослідників радіо. Не можна допустити, щоб інформаційне мовлення позбулося персоніфікованості, в основі якого покладено принцип – “від себе особисто і для кожного зокрема”. Власне, саме ця персоніфікованість була чи не головним здобутком новинного мовлення 90-х років ХХ століття. Початок ХХІ століття засвідчив посилене бажання слухачів споживати якісний інформаційний продукт, що відрізняється об’єктивністю та збалансованістю. 

Це стало можливим, у тім числі, й завдяки персоніфікованому характеру мовлення або мовлення-спілкування, яке, крім усього іншого, дозволило сформувати атмосферу відкритості й щирості. Через те втрата персоніфікованості, послаблення зв’язку між ведучим і слухачем неодмінно поверне аудиторію до дидактично-повчального радіо. Відповідно, значною мірою віддалить його від потреб, інтересів споживачів аудіоінформації. За таких умов говорити про вироблення індивідуального програмного стилю та самобутніх ознак.
      2. Кожен жанр має свої внутрішні закони і зовнішні прояви. Жанрові форми не є канонічними, вони постійно розвиваються, еволюціонують.  У розвитку жанрів постійно спостерігаються дві тенденції: удосконалення і взаємозбагачення. Аналітичні жанри базуються на інформаційних. Вони існують і необхідні тільки тому, що про подію вже заявлено засобами інформаційних жанрів.
Функція та предмет журналістського відображення зумовлюють і ступінь прояву особистості автора у творі. Від відбору фактів в інформаційному повідомленні, інтерпретації фактів, подій, явищ в аналітичних жанрах, їх монтажі в новинних програмах до присутності автора як ліричного героя в радиоочерки, коли ставлення журналіста до свого героя, проблеми, виявляється і в прямих оцінках, в монтажі, в художній організації тексту, в підборі деталей, і в саморозкриття, необхідному для більш яскравого і масштабного зображення події і людини.
Проблеми функціонування жанрів в радіопрограмі практично не вивчені. Ще в середині 70-х років Ю. А. Літунів підкреслював, що дослідження мовної програми як цілого, взаємодія програми та жанру є "самим необхідним і захищеним ділянкою наших теоретичних досліджень" 
Взаєопритягання й взаємовідштовхування жанрів, їх "зчеплення" багато в чому й відбувається в результаті їх сусідства в конкретній програмі. І ця взаємодія залежить від типу передачі, від її спрямованості до своєї аудиторії, від рольової поведінки ведучого, від того, які завдання і якими засобами він вирішує в ефірі.

Кожна склалася програма має свої традиції, стиль, тональність, в яких враховуються особливості тієї аудиторії, до якої вона звернена. Історія мовлення знає програми, що звучали в ефірі десятки років.

Характерною особливістю журнальних програм є внутрішня ритміка їх руху. Зміна жанрів, текст ведучого або ведучих, чергування мовних фрагментів, музичних уривків, пісень вносить акустичне різноманітність у ритм всієї передачі і всієї радіопрограми дня. І кожен жанр, володіючи своїми акустичними ресурсами, що є складовою частиною цієї єдності, тим самим розкриває і виявляє все різноманіття публіцистичної націленості жанрів на свою ділянку впливу на аудиторію.

Таким чином, взаємодія жанрів, їх елементів направлено на найбільш оптимальне вирішення всього спектру публіцистичних завдань.

Відповідно до цього прийнято групувати жанри журналістики в три жанрові єдності. При цьому поміжжанрові кордони часто “розмиті”, але є завжди один домінуючий критерій: інформативність, аналітизм, художність. Отже, до інформаційних жанрівналежать ті, у яких домінує повідомлення новин; до аналітичних жанрів – ті, у яких домінує вивчення, аналіз і коментування фактів; до художньо-публіцистичних– ті, у яких аналіз поєднується з образно-художнім осягненням реальності.

Кожна з трьох груп утворює свою парадигму жанрових форм, які у свою чергу поділяються на види. Але як зазначає відомий теоретик літератури і журналістики В.Й. Здоровега в книжці “Теорія і методика журналістської творчості” (Львів, 2004), “живу творчість важко вкласти у прокрустове ложе схем і класифікацій”. Тому умовність будь-якого поділу журналістських творів на жанри і жанрові групи неминуча, а жива журналістська практика, яка завжди багатша, ніж наукові уявлення про неї. Вона ілюструє внутрішню суперечність будь-якої жанрової структури журналістики. Проте все це не відміняє необхідності узагальнення й систематизації набутого протягом багатьох років досвіду формотворчості в журналістиці/

Родовими ознаками аналітичних жанрів, за визначенням І. Михайлина, є:

1) встановлення журналістом однотипності фактів і явищ і об’єднання їх в логічний ряд;

2) узагальнення їх, співставлення з іншими, встановлення зв’язку між ними;

3) оцінка ситуації і явища;

4) постановка проблеми і виявлення всіх її аспектів;

5) висловлення пропозицій про своє бачення розв’язання проблеми .

Більшість вітчизняних дослідників відносять кореспонденцію саме до аналітичних жанрів.

За визначенням Стрельцова кореспонденція має два основних види – інформаційний і аналітичний. Аналітична кореспонденція розглядає суму суспільно-значущих фактів, під кутом зору класово-партійних інтересів і призводить до висновків, що мають актуально-практичне значення. Кореспонденції властива стійка єдність змісту і форми, яка забезпечує її публіцистичну ефективність .

До загальних методичних засад підготовки радіобесіди належить розу​ міння автором (авторами) її специфіки: бесіда (крім прямоефірної) відріз​ няється від безпосередньої живої бесіди тим, що слухач не може перерва​ ти виступаючого, задати йому запитання, перепитати, уточнити, тому виступаючий (виступаючі) повинен передбачити можливі запитання і відпо​ відати на них так, як він би відповідав "живій" аудиторії. Для того, щоб контакт виступаючого і слухаючого був дійсно міцним, стійким, корисно застосовувати форми прямого звернення до радіослухачів. Ця, на перший погляд, формальна методична вимога психологічно глибоко вмотивована.

Хоча радіобесіді як жанру притаманні широкі узагальнення, вона, за​ звичай, буває вдалою лише тоді, коли в ній розглядається одна основна, наскрізна тема. Взаємозв'язок подій нерідко викликає спокусу показати цю широку взаємозалежність. Але тут автора підстерігає небезпека бага​ тотемності, а, отже, поверхової, поспішливої, побіжної розмови про все потроху. У радіобесіді доцільно послідовно розглядати нові факти й яви​ ща. Кожний новий термін, який може бути невідомий радіослухачеві, треба пояснювати з допомогою понять, які йому вже відомі. Допускається міні​ мальне використання цифр за умови їх порівняння.Під час підготовки монологічної радіобесіди журналіст разом з її авто​ ром (це повинна бути авторитетна людина, яка не лише знає, що сказати, а й знає, як сказати, щоб зацікавити слухачів) визначає тематичну спря​ мованість бесіди, її обсяг, день, годину запису в студії. Далі основний тя​ гар лягає на автора: він розробляє тему, обдумує логіку викладу матеріа​ лу. Адже радіобесіда повинна бути не лише актуальною, а й композиційно оригінальною, насиченою позитивною енергією. її динамічний сюжет скла​ дається з початку, викладу теми (основної частини) і висновків. Кожна радіобесіда (монологічна, діалогічна) починається з оголошення теми, прізвищ (прізвища) її учасників. Мовиться про важливість проблеми, яку будуть розглядати, осмислювати компетентні люди (учасники діалогічної радіобесіди) або один автор (монологічна бесіда). Початок бесіди, зазви​ чай, спокійний, але з підтекстовим, драматичним напруженням. Та яким би не був початок, він повинен зацікавлювати радіослухачів, привертати увагу до радіобесіди.В основній частині радіобесіди всебічно, компетентно розглядається проблема. Головне напруження зосереджується навколо запитання "Чо​ му?" й обґрунтованої відповіді "Тому". При цьому важливо не відходити від суті бесіди, а розмовляти у визначеному руслі, щоби всебічно розгляну​ ти проблему, зробити належні висновки, тобто досягнути поставленої мети.

Після закінчення радіобесіди радіожурналіст (диктор) дякує авторові (ав​ торам), нагадує їхні прізвища, посади, наукові ступені (звання) тощо.

Підготовка діалогічної радіобесіди також складається з вибору теми, її розробки, обдумування сюжету викладу матеріалу. Але тут однаково на​ полегливо, цілеспрямовано повинні готуватися і журналіст, і його співбе​ сідник. Особливістю діалогічної радіобесіди є її інтимність і гласність, тобто учасники бесіди розмовляють перед мікрофоном, рідко згадують слухачів (за винятком прямоефірної бесіди, в якій радіослухачі беруть активну участь), але їх розмова призначається саме для них. Під час такої радіобе​ сіди автор (автори) повинні найповніше обговорити проблему, зацікавити нею слухачів. Це може здійснюватися також за умов, коли "говоритимете про те, що стосується їх безпосередньо; узгодите виклад матеріалу з рівнем знань слухачів; поставите запитання, на яке самі ж і відповісте; наведете захоплюючі факти; висунете якусь неймовірну гіпотезу".

Готуючись до радіобесіди за "круглим столом", радіожурналіст пови​ нен налагодити психологічний контакт зі своїми співрозмовниками. І кон​ такт цей повинен базуватися на взаємній симпатії, бажанні поговорити, послухати один одного, максимально реалізувати задумане. Такий підхід є підґрунтям підготовки до радіобесіди її учасників, які за кілька днів до запису отримують від ведучого основні пункти розмови. Учасники радіо​ бесіди складають плани своїх виступів, роблять короткі нотатки для пам'я​ ті, але не пишуть повних текстів, фіксують цитати, які можуть бути вико​ ристані під час розмови.

Радіожурналіст повинен ознайомити учасників дискусії з правилами поведінки перед мікрофоном під час запису бесіди. Вони повинні вільно висловлювати свої думки, але не одночасно, почергово, дотримуючись ви​ значеного обсягу часу.

Під час бесіди за "круглим столом" радіожурналіст (ведучий) координує розмову, вміло впливає на дискусію представників різних поглядів, сте​ жить за рівновагою бесіди. Враховуючи інтереси радіослухачів, ведучий сумнівається або заперечує, дає пояснення, уточнює, зауважує, тобто на​ магається передбачити ті думки й почуття, які можуть виникати в ауди​ торії. Водночас радіожурналіст є рівноправним учасником бесіди. Він уваж​ но слухає своїх партнерів, критично оцінює їх висловлювання й обстоює власну позицію, спільно із учасниками бесіди намагається знайти відповідь на запитання, які виникають. Особливо напруженою є робота радіожурналіста й учасників бесіди під час прямого ефіру. Адже потрібно одра​ зу ж вичерпно, толерантно відповідати на будь-якийтелефонний дзвінок.

Радіобесіда за "круглим столом" створює можливість для розкриття індивідуальних якостей та особливостей людей: інтелекту, поінформова​ ності, політичної заангажованості, позиції щодо вирішення проблем

державотворення, захисту національних інтересів, української мови, куль​ тури, духовності. Один здатен охопити явище в загальних рисах і допо​ могти іншим не поринати у деталі, другий вміє коротко сформулювати суть проблеми, третій — відшукати потрібний факт для ілюстрації важли​ вої тези. Усі ці індивідуальні риси разом сприяють досягненню мети радіобесіди за "круглим столом".

Сприйняття складного матеріалу полегшується, якщо автор використо​ вує вдалі порівняння, взяті із життя приклади й якщо він уміє викликати у слухачів зорові уявлення того, про що говориться у бесіді. Чим складні​ ша, специфічніша тема, тим яскравішими повинні бути приклади, тим більше ілюстрацій треба залучати для роз'яснення. Найкраще сприймаєть​ ся усна радіобесіда. Чи схвалює він те, про що говорить, або засуджує, сумує чи радіє, висміює чи по-дружньомужартує — особисте ставлення автора до мовленого повинно бути зрозумілим зі змісту і тону бесіди.Отже, основою діалогічної радіобесіди є форма усного розмовного спілкування людей. Предмет бесіди всебічно розглядають компетентні осо​ би, а слухачі стають свідками процесу, під час якого досліджується й з'ясо​ вується предмет обговорення. При цьому вони мають можливість відчути атмосферу дискусій, побачити всю різноманітність шляхів, якими учасни​ ки бесіди доходять якогось певного висновку. У цьому саме і полягає основ​ на виховна цінність діалогічної бесіди на радіо. "Діалогічна, "багатоголо​ са" подача матеріалу не тільки легше сприймається, але безпосередньо сприяє відображенню різних поглядів, різних думок і концепцій, — зазна​ чає В. Й. Здоровега. — А це неодмінна умова успішного функціонування аналітичних матеріалів у сучасних мас-медіа".
Призначення і жанрові особливості радіоогляду. В радіоогляді (росій​ ською — радиообозрение) розглядають, аналізують, оцінюють найхарактер​ ніші, наитиповіші факти, події, явища реальної дійсності, які об'єднують однією темою, часом (тиждень, місяць, рік, п'ятиліття) або географічним місцем (територією) з метою дати радіослухачам об'єктивну і цілісну кар​ тину, панораму тієї чи іншої сфери життєдіяльності людей. Радіоогляд будується на розгортанні думки автора. Факти, події, явища зіставляють, осмислюють і на цій основі визначають характерні, загальні тенденції їх розвитку. Кожний факт у радіоогляді розглядають не окремо, а лише в си​ стемі взаємозв'язків.

Якщо радіоповідомлення чи радіорепортаж в основному інформують слухачів, що і як відбулося, то радіооглядач на основі аналізу фактів, подій, явищ дає можливість радіослухачам побачити, відчути складні процеси в різних сферах життєдіяльності. Радіооглядач, як і радіокоментатор, не​ рідко користується "вторинним" матеріалом, тобто вже відомим, а іноді й прокоментованими фактами. Хронікери, репортери постачають новини. Схематично можна показати, що радіокоментатор досліджує окремий факт, подію, явище і те, що довкола них; автор радіобесіди визначає спів​ відношення між двома і більше явищами, подіями, фактами, тоді як пред​ метом радіоогляду є ціла низка однорідних подій, явищ протягом певного часу.

Отже, на відміну від радіобесіди об'єкт дослідження в радіоогляді хро​ нологічно значно ширший. Радіооглядач, як уже зазначалося, створює радіослухачам можливість ширше, панорамніше побачити, відчути, збаг​ нути сучасні тенденції розвитку політичного, економічного, соціального, культурного, мистецького, спортивного та інших сфер життя в Україні і за кордоном. У радіоогляді можуть бути використані компоненти різних жанрів: радіоповідомлення, радіоінтерв'ю, радіорепортажу, радіонарису,

атакож документальні записи художніх творів. Усі ці матеріали об'єднує
уструктурі радіоогляду коментар радіожурналіста.
Вимоги до радіоогляду. Зрозуміло, що радіоогляд, як і всі інші жанри радіожурналістики, характеризується особливим способом освоєння жит​ тєвого матеріалу. Важливо підкреслити, що автор радіоогляду — важли​ вого засобу формування громадської думки — вибираючи тему, насампе​ ред повинен оцінити їїсуспільно-політичнезначення на цьому часовому етапі та аналізувати явища, події, факти у контексті українських націо​ нальних інтересів.

Радіожурналістська практика свідчить, що трактування радіоогляду як сукупності фактів, подій, явищ можна сприймати як робоче. У теоретич​ ному відношенні воно дає підстави для довільного добору фактів, ситуацій, тобто ототожнення поняття предмета з поняттям об'єкта дослідження.

Предмет відображення і зміст радіоогляду не можна ототожнювати. Адже вони відображають дійсність у її різних площинах. За допомогою предмета відображення автор радіоогляду намагається проникнути у гли​бину фактів, подій, явищ і розкрити тенденції, закономірності у тій чи іншій сфері суспільного життя. Зміст радіоогляду — поняття значно кон​ кретніше. Сюди входять не лише факти, що є фундаментом для визначен​ ня предмета огляду, а й усі ті, що допомагають обґрунтувати певну тезу, узагальнюючу думку, висновок. Тому в радіооглядах побутують публіци​ стичні, ліричні відступи, портретні характеристики, зарисовки, пейзажні описи, акустичні засоби.

Радіоогляд повинен бути емоційно багатим, інформаційно насиченим, ідейно цілеспрямованим. Якщо радіоогляд за стилем нагадує канцеляр​ с к и й звіт, що зводиться до поверхового коментування розрізнених фактів, то такий радіоогляд ніколи ефективно не вплине на слухачів. Словом, для радіоогляду важливим є не коментування окремих фактів і подій, а вияв​ лення тенденцій і закономірностей їх розвитку і створення на цій основі об'єктивної картини реальної дійсності у тій чи іншій сфері життєдіяль​ ності протягом певного періоду. Отже, поняття змісту треба розуміти глиб​ іне. Зміст радіоогляду включає у себе і предмет відображення, тобто сукуп​ ність явищ і фактів, і міркування, судження про них. Радіоогляд цінний насамперед тим, наскільки глибокі, повчальні думки висловлює автор, яку енергію посилає в ефір, до яких дій (добротворчих чи зловорожих щодо України) спонукає радіослухачів.

За змістом радіоогляди поділяють назагальні та тематичні. Загальний радіоогляд характеризується тим, що в ньому розглядається сукупність проблем у певному реґіоні за певний проміжок часу. Дотематичних належать радіоогляди на політичні, економічні, нау​ кові, освітні, соціальні, культурні, мистецькі, спортивні та інші теми.

Методика підготовки радіоогляду. Щоб підготувати змістовний, гли​ бокий і цікавий радіоогляд, автор повинен бути інтелектуально розвине​ ним, всебічно поінформованим, володіти аналітичним мисленням, уміти про складні, абстрактні речі говорити компетентно, грамотно, переконли​ во. Особливість журналістської роботи над радіооглядом полягає в тому, що автор повинен не лише визначити цікаву і важливу тему та знайти різні матеріали. Потрібно знайти оптимальні композиційні прийоми радіо​огляду, виявити і вибудувати у радіотексті логічні зв'язки, що з'єднують факти історії із сучасністю, колективні прагнення із самовираженням тієї чи іншої особистості, часткові події із характерними загальними тенденція​ ми. Такий методичний творчий підхід є передумовою сприймання радіо​ огляду, який допоможе радіослухачам за окремими фактами побачити, відчути діалектичну взаємозалежність і взаємозв'язок тих чи інших ситу​ ацій у складних українських життєвих процесах.

Зрозуміло, що за один тиждень чи місяць неможливо стати кваліфіко​ ваним радіооглядачем. На радіооглядача треба наполегливо вчитися, адже робота над цим жанром вимагає високого інформаційного забезпечення, аналітичного оперативного. Навчання, серйозна підготовча робота склада​ ється, по-перше,зі збору фактичного матеріалу, створення власного архі​ ву (текстового й аудіоархіву). У досвідчених радіооглядачів досьє склада​ ється із кількох десятків папок, у яких зберігаються тематично класифі​ ковані газетні матеріали, цитати з книг, нотатки, записи на магнітну стрічку важливих розмов, особистих вражень тощо. Лавина інформації наростає з кожним днем, тому оглядач повинен уміти користуватися різно​ го роду реферативними журналами, Інтернетом, відбирати найсуттєвіше, найголовніше, щоб не збитися на ілюстративність, на гру в приклади. Подруге, цілеспрямовано потрібно виробляти вміння узагальнювати широ​ кий фактичний матеріал, домагатися особливої кондесації думки, чіткого висловлювання, уникаючи загальних фраз. Радіооглядач може розвинути свої думкипо-різному,а саме: "пояснити, розповісти, довести".

Отже, глибина, інформаційна насиченість, а також компетентність і ці​ кавість викладу матеріалу в радіоогляді залежать від рівня професіоналіз​ му, духовної спрямованості, морально-національноїорієнтації оглядача.

Радіозвіт характеризується описом підсумків певної виконаної роботи, шляхів досягнення результатів.

Аналітичні жанри радіожурналістики покликані допомагати громадянам країни розібратися в складних перипетіях політичної, економічної і соціальної життя, про все мати свою думку. Ядро аналітики становить аргументація, система доказів, спрямованих на підтвердження певної точки зору. Завдання інтерв'ю, з точки зору аналітики, полягає в тому, щоб повідомити актуальні відомості з важливого, цікавого аудиторію питання, які були б проаналізовані компетентною людиною.

Радіорецензія - порівняно рідкісний жанр. Це пояснюється, перш за все, тим, що форма літературно-критичної роботи рецензента відповідає більшою мірою специфіку газети, журналу. Невелика текстова рецензія з короткою оцінкою звучить зазвичай в спеціальних радіожурналах, присвячених літературній, театральній і музичного життя.

Радіокоментар і радіоогляд більш жорстко прив'язані до конкретної теми, тому найчастіше є подієвими. Радіобесіди ж дозволяють розсунути ці рамки в межах однієї теми і оперувати декількома темами, пов'язаними між собою.

Менш поширена  радіодискусія. Довгі роки вона практично була відсутня у вітчизняній журналістиці, бо звучання в ефірі кількох голосів ускладнює впізнавання слухачами учасників, зазвичай подаються тільки на початку передачі. Повноцінна дискусія виникає в тому випадку, якщо в ній беруть участь відомі люди: політики, актори, чиї голоси легко співвіднести з виступаючим біля мікрофона. Жанр« радіопромова вимагає спеціального пояснення через те, що його нерідко позначали терміном «публіцистичний виступ перед мікрофоном»,« радіослово »,« радіозвернення », маючи на увазі форму спілкування з аудиторією. Але будь-яка робота в студії (диктора, журналіста, ведучого програми, гостя) - завжди виступ перед мікрофоном. Під жанром «радіопромова» зазвичай же розуміється публічне ораторське виступ політичного лідера, великого громадського діяча, письменника ».
       Останнім часом дуже часто в підручниках і навчальних посібниках можна зустріти наступний підхід до класифікації жанрів радіожурналістики: замальовка, нарис і радіооповідання об'єднуються авторами подібних класифікацій в групу художньо-публіцистичних жанрів. Однак на сьогоднішній день широке розповсюдження отримав термін «документально-художні жанри». Найбільш значуще місце серед документально-художніх жанрів займає радіонариси. Нарис, як і багато інших жанрів, прийшов на радіо з газети. Слід зазначити і те, що радіонариси - синтетичний жанр. Йому притаманні риси інтерв'ю, замальовки і репортажу. Радіозамальовка недарма була названа малою формою нарису. Це свого роду звуковий ескіз, невеликий нарис, етюд до нарису. Головна мета такої замальовки - дати слухачеві яскраве уявлення про людей, їх місце  в історії.  «Потреба в радіозамальовці виникає тоді, коли потрібно ввести в структуру програми невелику за обсягом розповідь про людину, картину природи, короткі враження про якусь подорож. Замальовка звучить в ефірі 6-8 хвилин, тому органічно вимагає ємності, відбору найбільш «говорять» деталі. 
В системі документально-художніх жанрів велика роль і радіофейлетона. «Слово« фейлетон »в перекладі з французької означає -« листок ». Спочатку так називався матеріал у французьких газетах, присвячений злободенною суспільно-політичної тематики і написаний жваво і дотепно. Зараз його завдання – сатиричними засобами піддати критиці проблеми успільства, висміяти недоліки. До створення нерідко залучаються професійні літератори, до озвучення – актори...
Завдання ведучого інформаційних, аналітичних, художньо-публіцистичних програм  - «винести на суд громадськості важливу проблему соціального життя, пропущену через розум і серце автора, виражену в яскравій публіцистичній і художній  формі. А мета - вплинути на думку людей, переконати їх у чомусь, зробити слухачів своїми однодумцями.
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ПРАКТИЧНЕ ЗАНЯТТЯ № 8. 
Тема 8. Реклама у прямому ефірі радіо. 
План.

1. Самореклама, роль в її здійсненні ведучого прямого ефіру. 
2. Термінові повідомлення та оголошення.
Радіореклама - складова частина загальної рекламної стратегії. Тому у будь-якого замовника повинна викликати побоювання ситуація, коли окремі «розумні приватні особи» або ж професійні звукозаписні студії роблять йому чарівне за ціною пропозицію записати серію геніальних радіороликів.

Навіть якщо ролики дійсно будуть зроблені майстерно, це принесе більше шкоди ніж користі, якщо не узгоджено із загальною концепцією і невірно позиціонує товар. Це саме та ложка дьогтю, що зіпсує рекламну бочку меду. Або ще страшніше - це той вірус, який внесе хаос в вашу рекламну програму.

Кожен радіопродукт має чітку структуру, яка подібно до конструктора дозволяє, виходячи із загальної мети, створювати ефективно працюючу рекламу. Звернемося до класичної формули AIDA (Увага-Інтерес-Бажання-Дія). Навіть звичайне інформаційне повідомлення - «читалка» має працювати на радіо за законами рекламного продукту: привернути увагу, вибився із загального звукоряду, використовуючи при відсутності музики можливості голосу, особливу побудову та складання фрази. Ваша пропозиція крім підвищеної уваги повинно викликати настільки сильний інтерес, щоб його не тільки дослухали до кінця, але і здобули бажання звернутися до вас. А щоб у слухача виникло бажання до дії, існують різні Увещевательная форми для його переконання. Якщо зрозумілим для даної групи споживачів мовою дохідливо і доказово роз'яснюються важливі, тобто безпосередньо зачіпають їх інтереси речі, навряд чи можна встояти перед бажанням придбати товар. Для цього потрібно «всього лише» збудований за законами жанру, з використанням «музичних чудес», звукових ефектів, майстерного обігравання словесних оборотів привабливий продукт, нічим не нагадує зануди бубнілку.

У рекламі діють два види аргументації: раціональна і емоційна, - в професійному поєднанні. Чудовий приклад раціональної аргументації, це ролик агентства «Bates Primary Saatchi & Saatchi»:

«Я сиджу за кермом БМВ нової 3-ої серії. А зараз я сиджу на задньому сидінні БМВ нової 3-ї серії ... Ніколи салон БМВ не був таким великим, Ніколи ціна на нього не була такою низькою ... » Здавалося б, дуже простий текст, але дуже тонка раціональна аргументація, яка використовує гру звуку як головний козир можливостей радіо. На передньому сидінні він гучний-дзвінкий, на задньому - приглушений. Просто і виразно досягнутий ефект демонстрації просторості салону автомобіля - гарне рішення.

НАГАДАЄМО: Реклама - це наука, практичний досвід і дещиця мистецтва. Емоційна аргументація і відноситься саме до області мистецтва - це гармонія в співвідношенні музики, словесного ряду і образних елементів, яка створює маленький шедевр. Різні люди по-різному сприймають різні звуки, своя специфіка сприйняття у чоловіків-жінок-дітей. Це дуже складна і велика тема - краще проконсультуватися у фахівців. Головне - враховувати при створенні ролика не те, що люблять люди, які пишуть ролики, а конкретні смакові переваги тієї аудиторії, якій адресована ваша «радіограма». Хороший приклад емоційної аргументації з тих нечисленних роликів, які знають все, це «Італійські кухні» від радіо Бі-Ей:

«Колись ми з друзями збиралися в моїй тісній кухоньці, до світанку розмовляли,

сперечалися, співали під гітару ... »

Звичайний текст без будь-якої «надідеї», задушевна розмова, але це те саме потрапляння, коли диктор і музика настільки гармонійно злилися в загальній темі, що утворилося єдине вірне поєднання - ні додати, ні відняти. Досягнутий ефект можна порівняти з одвічним риторичним питанням: «Що важливіше у пісні, музика або слова?» Важлива гармонія, яка повідомляє твору якісь дивовижні сверхкачества. Недарма цей ролик крутять досі: крім доцільною функціональності і повного відпрацювання формули AIDA тут присутній третя рідкісна, але необхідна складова - позитивний емоційний образ. Створюється м'який, спокійний мотиваційний настрій, коли людина, вже напам'ять знаючи, що прозвучить далі, проте все одно із задоволенням слухає до кінця - таке відпочинок для слуху.

Якщо раніше в ефірі було мало ігрових і гумористичних рішень, тепер вони стали дуже модні. Однак «комедійний жанр» вимагає підвищеної обережності: гумор-це, мабуть, найскладніша тема в рекламі. Щоб гумор доносив до обраної аудиторії ідею і не заглушав (як «образ-вампір») суті рекламного пропозиції, потрібно мати особливий талант і смак. Як вдалий приклад варто згадати дуже простий, доступний і лаконічний за формою ролик, побудований навіть не на гуморі, а на каламбуре:

«Меблі для короля на вулиці Короля».

Однозначно і запам'ятовується - значить дієво. На жаль, з ефіру доноситься більше великовагових штампованих «юморних виробів». А коли розумієш, що тебе намагаються розсмішити, а це не смішно, то стає сумно.

Емоційна аргументація присутній і в тій модній і активно розкручує останнім часом на радіо темі - т. Зв. «Міфорекламе». Лідирують у цій галузі творіння «Фольксвагена» і «Мазда». Успіх цього виду пояснюється, ймовірно, особливостями нашого простору, де «загадково емоційний слов'янська людина», на відміну від раціонального західного, відноситься до реклами по-особливому, як до нового виду мистецтва. Міфореклама - це цілісне, пафосно-епічне гармонійне твір, де важливий і текст, і спосіб його подачі і певний звукоряд, який впливає на людину навіть не стільки емоційно, скільки психологічно, викликаючи до життя через асоціативний ряд якийсь образ-мрію. 
Радіореклама в порівнянні з іншими видами володіє сильнішим енергетично-емоційним впливом. Якщо в газеті можна просто перегорнути і забути не сподобалася рекламу, то по радіо ти часто змушений мимоволі слухати той агресивний натиск, що тебе дратує - в результаті починає діяти вже антиреклама. Зворотний ефект спрацьовує і тоді, коли не маючи можливості вибитися за рахунок ідеї, реклама зривається на крик, намагаючись знайти відгук у тих, хто звик слухатися команди. З іншого боку, іноді вдається зробити класний ролик, але тут втручається думку замовника ... Дуже часто саме хороші ролики відкидаються, а посередні вибираються. Це проблема всіх без винятку видів реклами, коли перемагають усереднено-безликі стереотипи або епатажні чудовиська. Надійний спосіб (і не тільки в радіо рекламі) уникнути помилки - вдатися до тестування. Такі випробування на «правильність шляху» особливо важливі в нашій країні, де культура споживання реклами ще не склалася. Не завжди обов'язково залучати для дослідження фокус-групи, хоча і це не так уже й дорого і складно. Є й більш простий спосіб: що заважає вам опробировать свої задуми на тих партнерах, які регулярно з'являються у вашому офісі і не є замовником даного продукту? Адже це теж потенційні споживачі. Не варто однак проводити експерименти з тестування на співробітників самої фірми-виробника, або замовника, де врешті-решт все закінчиться тим, що шеф вкаже на один з декількох варіантів без всяких пояснень - ось це мені подобається! Нехай краще це сподобається його клієнтам-покупцям. Тому, наприклад, рекламна фірма «Тайро» запускала варіанти ескізних роликів по «Мазда 323» на автомобільній виставці, де анкетер з опитувальником в руках опитували і відзначали, що автомобілістам сподобалося, чому і т. Д. Оскільки ролики викликали позитивні асоціації і подобалися автомобільної публіці, практично в тому ж вигляді вони незабаром пішли в ефір.

Отже, екскурс по FM-радіоефіру завершився, з усіма необхідними складовими непростого процесу створення радіореклами ми вас познайомили, коло замкнулося. Якщо питань стало раптом ще більше є два виходи: або повернутися до першої смуги, або звернутися за консультацією безпосередньо до тих фахівців, яких ми назвали на відповідних сторінках.

Реклама у прямому ефірі
У 30-ті роки, які в США по цю пору називають «золотим століттям радіо», рекламні оголошення зачитувалися дикторами і ведучими програм в прямому ефірі (до речі, на багатьох станціях це практикується досі - вважається, що рекламне повідомлення, подане від імені улюбленого ді-джея, сприймається краще).

У 30-ті роки, які в США по цю пору називають «золотим століттям радіо», рекламні оголошення зачитувалися дикторами і ведучими програм в прямому ефірі (до речі, на багатьох станціях це практикується досі - вважається, що рекламне повідомлення, подане від імені улюбленого ді-джея, сприймається краще). Природно, час від часу вони, на превеликий жах рекламодавців, робили помилки. Деякі з таких помилок закінчувалися для радіостанцій розірванням рекламних контрактів, а інші і зовсім коштували провідним кар'єри на радіо.

Рано вранці 21 вересня 1939 Артур Годфрі, як зазвичай, вів ранкову програму SUNDIAL (сонячний годинник) вашингтонської радіостанції WJSV, присвячену музиці. У заздалегідь обумовлений час він повинен був прочитати в ефірі оголошення, що рекламує нову кінокартину «Жінки», однак раптово, не встигнувши дістатися навіть до середини тексту, оглушливо чхнув прямо в мікрофон. Відключити його він, зрозуміло, не встиг. Помовчавши пару секунд, Годфрі вибачився, хихикнув і сказав: «Я завжди мріяв дізнатися, що станеться, якщо я чихну в ефірі. Тепер я знаю!". Після чого, як ні в чому не бувало, дочитав оголошення.

Іншою проблемою радіоведучих завжди був кашель, який міг здолати їх в саму невідповідну хвилину. Одного разу журналіст NBC Френк Блейр вів у прямому ефірі черговий випуск новин. Інформаційний блок добігав кінця, Блейр залишалося лише вимовити своє ім'я і попрощатися. Назвати себе він встиг, проте відразу після цього його наздогнав напад нестримного кашлю. Блейр врятувало тільки те, що безпосередньо після новин йшла реклама сиропу від кашлю, і видаються їм в прямому ефірі звуки були сприйняті слухачами як її початок. Деякі колеги журналіста потім довго бурчали, вважаючи, що фокус з кашлем він придумав навмисне, розраховуючи на премію від спонсора.

Інша історія, пов'язана з кашлем в прямому ефірі, трапилася в 50-х, якраз в той момент, коли в американській пресі бурхливо обговорювалося шкоду, що наноситься організму курінням. Тютюновим компаніям, часто спонсорувати радіопрограми, найменше потрібен був провідний, хрипко кашляющий під час прочитання їх рекламних оголошень. Проте, такий провідний знайшовся, ним став диктор програми GANGBUSTERS. Примітно, що напад кашлю охопив його саме в той момент, коли він почав зачитувати рекламу Kool Cigarettes.

ЯК РЕКЛАМУВАТИ СТАНЦІЮ, не витрачати гроші

Власникам багатьох радіокомпаній здається, що реклама - бездонна яма, в яку постійно доводиться викидати гроші, причому найчастіше - без всякого видимого результату. Звичайно, гроші дуже допомагають у такій справі. Давайте, однак, подивимося, чи немає способів заявити про себе, не витрачаючи надзвичайних сум.

1.. Використовуйте саму радіостанцію.

Успішна радіостанція постійно говорить про саму себе. Декілька разів на годину, цілодобово, сім днів на тиждень - всі провідні нагадують слухачам про переваги своєї хвилі. Така реклама повинна звучати в усіх програмах і рубриках, в кожному репортажі, в кожному конкурсі і кожної вікторині. Як це не дивно, багато станції, витрачаючи великі кошти на рекламу в інших ресурсах, нехтують елементарною можливістю заявляти про себе частіше в своєму ж власному ефірі!

З іншого боку, занадто інтенсивна самореклама може втомити аудиторію. У зв'язку з цим рекламні оголошення подібного роду слід частіше оновлювати: використовуйте нових ведучих, іншу музику, новий темп, різноманітну довжину і деталізацію оголошень, це не варто ні цента. Нехай ці оголошення подаються в ефір поряд з усією іншою рекламою. Більшість слухачів не бачать відмінностей між промоушном станції і звичайними комерційними оголошеннями, тому ефективніше використовувати не проданого рекламний час, а не "перевантажувати" ефір. Нехай навіть рекламна вставка буде трохи довше - це не так страшно, як оголошення через кожні кілька хвилин, що порушують цілісність і органічність програми.

Вивчіть матеріали, якими користується ваш відділ продажів. "Купіть" деякий рекламний час самі у себе. Якщо цей час працює на рекламодавців, що платять вам, то має працювати і на вас. Чомусь прийнято вважати, що, раз час на саморекламу безкоштовне, то і ставитися до нього варто безтурботно. Це велика помилка.

2. Комбінуйте дії станції з тими заходами, які намічені.

Припустимо, в вашому місті незабаром пройде великий захід. Зв'яжіться з його організаторами задовго до початку, це дасть вам можливість бути ексклюзивним каналом інформаційної підтримки. Попросіть у спонсора дозволу розмістити на місці проведення плакати з вашої символікою. Нехай вашого логотипу знайдеться місце на рекламних листах і квитках. Нехай ваше участь вказується в прес-релізах на телебаченні, в газетах, на плакатах. Якщо ви вчасно проведете переговори і професійно підготуєте свою частину роботи, така реклама обійдеться вам абсолютно даром.

Агресивна (в хорошому сенсі слова) радіостанція може щомісяця знаходити будь-яке велике захід - і рекламувати себе безкоштовно або майже безкоштовно. Коли мова йде про благодійність, можна звертатися з новими пропозиціями до партнерів, з якими вже склалися стійкі комерційні відносини. Такі компанії можуть надавати обладнання, їжу, матеріали і багато, багато іншого - безкоштовно. Вони зроблять це і для реклами свого продукту, і з безкорисливих, благодійних мотивів. І вже в останню чергу (для них, але не для вас) користь з цього отримає певна радіостанція.

3. Будьте в потрібний час в потрібному місці.

4. Якщо у станції є автомобіль, переконайтеся, що на ньому присутня символіка вашого радіо. Машина повинна бути оформлена таким чином, щоб написи і малюнки були видні з будь-якого кута, на великій відстані. Непогано оформити і дах (як це робиться у поліцейських машин), щоб символіка і контактні номери були видні зверху.

5. Співробітники відділу новин не повинні залишати будівлю станції, не маючи на мікрофонах та іншому обладнанні ваших логотипів. Табличка на мікрофон коштує зовсім недорого, але наскільки ефективно вона рекламує вас, коли потрапляє на екран телевізора під час випуску новин, або на першу сторінку газети.

6. Переконайтеся, що люди легко впізнають персонал вашої радіостанції. Таблички з логотипом радіо і ім'ям співробітника коштують недорого, але вельми ефективні. Вони повинні бути не тільки у провідних, а й у співробітників офісу, що приймають участі в рекламних акціях. Ні у кого не повинно виникати питань про те, де працюють члени вашої команди. Як випливає продумайте дизайн табличок: логотип повинен бути добре видно, літери слід стилізувати, колір повинен відповідати символіці станції.

7. Дуже хороший спосіб безкоштовно заявити про себе - бартер з іншими компаніями. Непродане ефірний час можна "обміняти" на послуги дизайнерів, оформлювачів рекламних плакатів, виробників прапорців, повітряних кульок з логотипами і т. Д.

8. Реклама на телебаченні, в газетах і на плакатах може коштувати дуже дорого. Часто крім "бартеру" доводиться платити гроші. З іншого боку, працюючи з місцевими виробниками, ви можете легко домовитися про обмін послугами. У кожної радіостанції повинні бути паперові гуртки і тарілки з логотипом, повітряні кульки з символікою, постери, іменні таблички, прапорці та інші аксесуари, необхідні для проведення заходів. Всі ці речі можна отримати "по бартеру" у місцевих невеликих фірм.
Текст 1.
Наприклад, ролик від «Тайро»:

«Їх слабкі ноги шукали грунт

Їх очі не піднімалися до неба,

Вони нічого не знали про просторі ...

Я перший розправив крила

І підкорив повітряний потік,

Я живу стрімкістю і свободою

І паную над рухом,

Я там, де сила і швидкість.

Нова Мазда 626 -

Візьми її і стань сильним! »
Текст 2.
Дуже неприємний випадок, пов'язаний з рекламою на радіо, стався під час Другої Світової війни. В ефірі радіостанцій США звучала реклама, що закликає домогосподарок зберігати, а потім здавати використаний в приготуванні їжі жир. Справа була якраз після бомбардування Пірл-Харбора, коли Америці терміново знадобилося зброю, в тому числі бомби. За допомогою радіо «Військовий Комітет по Рекламі» (а в цій країні, просоченої духом вільного підприємництва, була навіть така організація) звернувся до громадян з проханням не викидати деякі речі, які в мирний час вважалися б відходами. Влада закликали домогосподарок після смаження біфштексів збирати жир в банки, і, в міру наповнення, відносити їх місцевим м'ясникам. Ті, в свою чергу, здавали їх уряду - з переробленого жиру добувався гліцерин, необхідний для виробництва вибухових речовин.

Чи треба говорити, що для американських домогосподарок збір жиру став справою їх життя, і найменша помилка в урядовому рекламному оголошенні образила б їх патріотичні почуття. Однак один з радіоведучих примудрився її допустити. Він повинен був прочитати в ефірі фразу: "Ladies, take in your cans of fat to your local butcher" ( «Леді, несіть ваші банки з жиром вашому місцевому м'ясникові»), проте ненавмисно переставив слова місцями, в результаті чого домогосподарки почули в ефірі заклик нести місцевим м'ясникові «свої жирні дупи» ( "Ladies, take your fat cans in to your local butcher"). На щастя для американської армії, горді домогосподарки проігнорували це образа, і збір необхідних батьківщині стратегічних харчових відходів продовжили.

Текст 3.

У прямому ефірі однієї з американських радіостанцій йшла трансляція змагань з боксу, спонсором якої виступала компанія Gillette Safety Razor Company. Після того, як ведучий на рингу представив публіці боксерів, які повинні були взяти участь у бою, він попросив глядачів встати, оскільки повинен був зазвучати американський гімн. Публіка слухняно піднялася з крісел, проте в тиші замість знаменитого творіння Френсіса Скотта Кея грянув включений помилково рекламний джингл Gillette.
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