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ВСТУП
Сьогодні поняття «інфотейнмент» вже досить глибоко увійшло в нашу дійсність, якщо зважати на те, що ми живемо в умовах так званої медіатизованої культури, яка значною мірою залежить від мас-медіа як джерела інформації, способів оцінювання дійсності, стилів життя та й загалом картини світу сучасної людини. Якщо давати визначення цьому поняттю, то в найзагальнішому значенні інфотейнмент (англ., information − інформація і entertainment − розвага) − це вид інформаційних програм, у яких новини подаються для аудиторії в максимально розважальній формі. Сьогодні аудиторія, яка постійно споживає нову інформацію через канали мас-медіа, відчуває і інформаційний голод і інформаційне перенасичення одночасно, а тому прагне споживати інформацію в максимально доступній, зручній, розважальній формі. Такі настрої аудиторії призвели до появи інфотейнменту. 
Тенденції сучасної журналістики полягають у взаємопроникненні (дифузії, гібридизації, трансформації) жанрів, видів і форм інформаційної  продукції. З одного боку, до цього призвела криза ідей (все придумане і винайдене), з іншого – зростання рейтингів розважального контенту, які почали перевищувати рейтинги традиційних лідерів – інформаційних жанрів. Саме на межі інформації і розваги у 80-х рр. ХХ ст. у США виник новий телевізійний жанр "інфотейнмент": іnfotainment – information + entertainment. Появу жанру пов’язують з виходом в ефір програм "Доброго ранку, Америко!" (Good Morning, America) і "Ю.Ес.Ей.тудей" (USA today). Суть жанру визначали як подання новин у розважальній формі. Класикою жанру "інфотейнмент" називають програми розважального телеканалу MTV. Противники цієї тенденції називають такі передачі іронічно "щасливі новини" (happy news) або "макулатура" (trash TV). Аналітики пов'язують поширення інфотейнменту з посиленням тенденції до приватизації і монополізації інформаційно-розважальної індустрії, що витісняє публічну сферу інформаційного простору [19]. Американські дослідники ЗМІ Л. Дауні та Р. Кайзер уважають, що послідовно самі новини трансформувалися в медіапродукт нового типу, який згодом дістав назву "інфотейнмент" і став складовою частиною сучасної індустрії розваг у ЗМІ. Іншими словами, новини перетворилися на форму розваги, а розвага все частіше представлена у формі новин. Пріоритетом теми журналістики інфотейнменту є кримінальні новини та історії про зірок [4]. 

Обличчям інфотейнменту на Російському телебаченні називають програму "Намедни", що з’явилася в ефірі телеканалу “НТВ” восени 2001 р., а її автора і ведучого Леоніда Парфьонова – засновником російського інфотейнменту. Програма відрізнялася новим для Російського телебачення підходом до інформації. Творцям програми цікаво все, що цікаво її глядачам: високі "паркетні" новини можуть подаватися слідом за матеріалом з російської глибинки, репортаж із гарячої точки – із сюжетом з життя голлівудських зірок. "Намедни" по-новому підходить не тільки до змісту, а й до форми. Високий темп, насичений відеоряд, що доповнює коментарі ведучого, – так, на думку авторів, – слід подавати інформацію в новому столітті" [21]. 

Явище інфотейнменту нині привертає увагу багатьох дослідників масової комунікації, серед яких Г. Беспам’ятнова, А. Вартанов, М. Голядкін, Г. Деваль, Е. Денніс, М. Зорков, М. Картозія, І. Куляс, І. Мащенко, Дж. Мерріл, С. Михайлов та ін. [4, 11, 16, 18, 21, 22]. Зокрема, вчених цікавлять причини масштабного проникнення цього явища в мас-медіа пострадянських країн. В українському телевізійному дискурсі сучасні трансформації досліджував «Телекритика» [21, 22] та та портал «Media sapiens», проте, явище інфотейнменту в національному телеефірі, й зокрема в теленовинах, нині залишається маловивченим.

Прийоми та методи зовнішніх ознак жанру  відповідають визначенню інфотейнменту як форми подання інформації. Саме як «метод подання інформації», а не як окремий жанр журналістики розглядає інфотейнмент сучасна наука [4]. 

Але про інфотейнмент у класичному розумінні, якого дотримуються американські дослідники ЗМІ Л. Дауні та Р. Кайзер, які представляли основною тематикою жанру історії про зірок [11],  заговорили після появи на телеканалі "СТС" програми Сергія Майорова "Історії в деталях". Ця програма складається з двох сюжетів хронометражем по 7–8 хвилин кожен і представляє повноцінні історії про зірок (сучасного шоу-бізнесу, кіно, театру не лише в російському, а й у світовому масштабі). У 2004–2006 рр. програма ретранслювалася на українському телеканалі “ТЕТ”. Власне про український інфотейнмент почали говорити засновники щоденної програми "Дивись!", що вийшла в ефір на телеканалі “ТЕТ” 20 жовтня 2003 р. (хронометраж 15 хвилин, без ведучого). Оновлена, з ведучими (Павло Шилько, Наталя Калатай) і збільшеним хронометражем (30-хвилинний слот), виходить в ефір з 19 квітня 2004 р. до сьогодні (з ведучими Наталею Калатай та Іваном Корнієнком). Згідно з інформацією на офіційному сайті телеканалу “ТЕТ”: "Дивись!" – це єдина в українському ефірі програма власного виробництва у жанрі інфотейнменту – нестандартні історії про цікавих людей. "Дивись!" ніколи не повторюється, кожна програма – унікальна, кожна історія розказана спеціально для глядачів телеканалу “ТЕТ” [22]. 
Натомість методи зробити інформацію цікавою та розважальною характеризують не лише сучасне телебачення, а й друковані ЗМІ, які в умовах розвитку аудіовізуальних медіа переживають певну кризу та мають наполегливо боротися за свою аудиторію. 
Актуальність нашого дослідження визначається необхідністю осмислення технологій інфотейнменту як системи кроків, до яких вдаються сучасні якісні суспільно-політичні та ділові журнальні видання, аби не втрачати свою аудиторію. 
Засоби масової комунікації в умовах відкритого інформаційного простору, глобалізації, комерціалізації, інтенсивного розвитку інтернет-комунікацій, візуальних мас-медіа переживають суттєві трансформації. Особливо помітним цей процес стає в сегменті друкованих ЗМІ: аудиторія скорочується, папір дорожчає, конкуренція збоку телебачення та інтернету наростає… Як вижити в таких складних конкурентних умовах? Колись журналістика почалася з преси, а тепер друковані ЗМІ можуть повністю зникнути із системи мас-медіа. Об’єктивні соціокультурні обставини призводять до того, що діяльність сучасної періодики (і української зокрема) дедалі більше оптимізується: одні видання до мінімуму скорочують наклади, інші «втрачають» паперову версію, залишаючи лише електронну, а дехто просто припиняє свою діяльність. Натомість в цих непростих умовах  утворилася газетно-журнальна група, яка успішно долає поріг самоокупності і не просто виживає, а розширює аудиторію, збільшує наклади, завойовує довіру соціальних еліт. Прибутковість таких проектів приваблює інвесторів, завдяки чому видання стають якісним інформаційним продуктом.

Ми обрали для аналізу видання, що користуються надзвичайною увагою аудиторії, мають високі тиражі та розповсюджується найрізноманітнішими каналами комунікації, вони є привабливим майданчиком і для рекламодавців. Це ділові часописи «Фокус» та  «Український тиждень». Наш вибір чітко демонструє описані вище тенденції розвитку сучасної журналістики, а відтак пропоноване дослідження є актуальним як таке, що зосереджується на вивченні того мас-медійного продукту, який сьогодні суттєво впливає на інформаційний простір. 
Нині люди вважають інформацію однією з матеріальних передумов своєї діяльності. Сьогодні будь-яка інформація перетворюється на товар. Це означає, що вартість інформаційного (журналістського) матеріалу визначається увагою до нього аудиторії, а це в свою чергу веде до визначення індексу аудиторної привабливості матеріалу. Також це означає, що на сторінках видань все більше з’являється платної інформації – реклами та прихованої реклами, а також піар-матеріалів, які також визначають інформаційну політику видання та впливають на його собівартість та окупність. Сучасна реклама, наприклад, не лише сприяє продажу продукту, вона виховує смак, формує пріоритети, насаджує стереотипи, вчить жити в сучасному світі, тож її вплив виходить далеко за межі власне рекламного. Наші видання містить значну кількість рекламної інформації, тож цікаво буде визначити її місце в інформаційній політиці журналів з огляду на концепцію інфотейнменту.

Ділова преса, як складова суспільного інституту, у нашій роботі розглядається як періодичні видання, зорієнтовані на інформаційне обслуговування ринкових відносин у суспільстві, що знаходить відображення в змісті представлених у цих виданнях повідомлень, переважна частина яких присвячена саме питанням економічного розвитку та суміжним темам. Крім спеціалізованої ділової преси до категорії ділової періодики слід віднести кваліфіковані публікації на теми ділового (економічного, бізнесового, політичного того) життя в громадсько-політичних виданнях, зорієнтованих на найосвіченішу частину населення.  Проте, серед цілої низки тем і проблем, які обговорюються на сторінках ділової періодики, своє вагоме місце займає і культурна проблематика, адже аудиторія цього типу ЗМК – освічена і активна, а тому потребує інформації щодо розвитку мистецтва, науки, соціальних проектів тощо. Саме моніторингу способів подачі інформації на сторінках ділової преси і присвячено наш дипломний проект.   

Метою нашого дослідження стало комплексне вивчення інфотейнменту як концепції інформаційної політики, що реалізується в діяльності суспільно-політичної ділової періодики сучасної України. Мета зумовила виконання наступних завдань: 

- описати принципові якості та характеристики ділової суспільно-політичної періодики;  

- описати проблемно-тематичні лінії ділової періодики; 

- сформувати уявлення про аудиторію ділової преси; 
- охарактеризувати явище інфортейнменту та способи його втілення в інформаційній діяльності  друкованих ЗМІ;
- провести комплексне дослідження інформаційної політики ділової преси України на прикладі журналів «Фокус» та «Український тиждень», акцентувавши увагу на процесі таблоїдизації та концепції інфотейнменту. 

Предмет дослідження – інформаційна політика сучасної ділової періодики України в аспекті реалізації розважальної концепції подачі інформації, яку визначає інфотейнмент. Об’єкт дослідження – суспільно-політичні ділові видання України останніх років, зокрема «Фокус», «Український тиждень». 
Структура роботи. Робота складається зі вступу, основної частини, що містить три розділи, висновків, списку бібліографії. 

ВИСНОВКИ

Відповіддю на стомленість суспільства від «серйозної» інформації, а українського суспільства — ще й від перенасичення її політичним змістом, стало виникнення інфотейнменту. Якщо зазвичай інфотейнмент асоціюється з тележурналістикою, то виникає питання: друковані ЗМК, які зараз переживають кризу, намагаються втриматися на інформаційному полі без орієнтації на цю популярну тенденцію чи з використанням її прийомів?

Діяльність сучасної української періодики дедалі більше оптимізується. Якщо донедавна видання існували винятково завдяки державним дотаціям чи спонсорству, то нині утворилася газетно-журнальна група, яка успішно долає поріг самоокупності. Прибутковість приваблює до масмедійної сфери інвесторів. Це шлях усвідомлення позиціонування видання, визначення конкурентоспроможної «ніші», пошук ефективних форм менеджменту тощо. Пресу сьогодні все активніше намагаються перемістити на периферію системи ЗМК, адже її наклади падають, а аудиторія скорочується. Натомість узальнювати такі тенденції не слід, адже є сегменти ринку преси, що активно розвиваються. Серед них ділова періодика, яка й потребує детального аналізу збоку медіафахівців.   

Ділова періодика вважається найприбутковішим газетно-журнальним типом. Її аудиторія – соціально активна, заможна й оцінює інформацію як товар. У цілому ділові видання орієнтуються на роль інформаційного «супермаркета» і лобіста інтересів бізнесу. Передовсім інформація потрібна споживачеві, бо він є головною рушійною силою процесу продажу і від нього залежить, відбудеться процес купівлі чи ні. 
Якісна ділова суспільно-політична преса все активніше використовує особливості формату таблоїдної преси з орієнтацією на інфотейнмент (короткі матеріали, легка подача інформації, значна кількість ілюстрацій тощо), адже аудиторія прагне розважатися, споживаючи інформацію, а також не витрачати на це дуже багато часу, як цього вимагають розлогі аналітичні матеріали на декілька полос.  Сучасні дослідники, визначаючи поняття «таблоїдизація», виділяють наступні важливі індикатори процесу: перенесення   порядку   денного,   сформованого   таблоїдами,   на сторінки якісних видань; спрощення    текстових    форм    подачі    матеріалу,    посилення ілюстративності; фамільярність та провокативність у зверненні до аудиторії; монополізація ринкових структур.

Сучасні українські якісні і популярні ділові суспільно-політичні часописи «Фокус» та «Український тиждень» прагнуть зорієнтувати своїх читачів у вирі поточного життя країни та світу, вирі мистецької продукції і всього того, що трапилось, трапиться або може трапитись в політиці, економіці, культурі. 
За жанровими характеристиками ці публікації є оглядами. У матеріалах чітко аргументується критерій, за яким аудиторії пропонується оцінити мистецьку продукцію. Зазвичай вона належить до типу якісного, проте масового товару, адже аудиторія саме такого мистецтва і є цільовою аудиторією ділової преси: вона прагне не так високочолого елітарного кіно чи примітивного голлівудського маскульту, як саме якісного глядацького твору. 
Видання демонструють свою «таблоїдизовану» налаштованість та тяжіння до інфотейнменту, адже інформація подається стисло, дотепно, цікаво і розважально водночас.  Широко використовують видання жанрові можливості оглядів, анонсів, рецензій, інтерв’ю,які є надзвичайно зручною формою для орієнтації у культурних та мистецьких просторах. 

Видання звертаються до своєї аудиторії як до інтелектуальної спільноти, яка активно працює над розбудовою українського суспільного, державного, економічного простору. Це аудиторія майбутньої і нинішньої еліти України – студенти, науковці, управлінці, менеджери, суспільні діячі тощо. 
За правилами сучасного таблоїдизованого часопису з орієнтацією на інфтотейнмент, якими є «Український тиждень» та «Фокус», серйозна інформація щодо заявленої теми подається тут в легкій формі, з аргументами, хоч і без жорстких висновків. Отже, аби поговорити про серйозне, можна почати аналізувати і прості та зрозумілі речі. Вибір предмету обговорення чи уваги продиктований суспільно-політичними, економічними та культурологічними обставинами. 

Предмет дослідження й стиль часописів позитивні, практичні, дорадчі, енергійні, прості та веселі. Це означає, що видання прагнуть створити у аудиторії позитивний настрій, забезпечити її довідковою інформацією щодо того, як проводити час, дати цінні поради та рекомендації, при цьому бути зі своїми читачами легким і простим  у спілкуванні, не перевантажувати її. Негативні сторони життя не залишаються за рамками журналів, але бачаться крізь призму формату як відформатована дійсність, згладжена, прикрашена, така, що стала розвагою перш за все. Ці особливості свідчать, що журнали втілюють сучасні тенденції на ринку преси, – таблоїдизація та інфотейнмент. З одного боку, вони прагнуть бути високоякісними таблоїдами, тобто повідомляти інформацію у короткій формі, що супроводжується світлинами, а з іншого, – бути інформатором, який при цьому розважає, а не лише розповідає, несе інфотейнмент. 

Обидва видання завжди демонструють, що йдуть в ногу з часом та навіть трохи випереджають його, адже знають, як інформувати та дивувати водночас своїх читачів, розвивати свою роботу, чим виправдовувати інтерес аудиторії, задовольняти нові й нові забаганки читачів. 

Команди позиціонують себе як творчий колектив, який задовольнить будь-які, навіть самі вимогливі, запити, втілить сміливі й оригінальні ідеї в розробці реклами, але найголовніше – несе професійну відповідальність за якість надаваних послуг. Журнали адресовані творчим, активним людям, що прагнуть зробити своє дозвілля різноманітним і повноцінним. Це «живий глянець», що має свою думку. Тобто він має надзвичайно привабливий зовнішній вигляд, проте він ще й міркує над тим, що таке сучасна міська культура і з ним можна спілкуватися, а не лише переглядати. Видання фокусується на тому, чим зайнятися у вільний час і як витратити вільні гроші в місті, пропонує читачам усе яскраве, нове, свіже, цікаве, що випереджає час і очікування, просунуте й найкраще.
В українському інформаційному контексті ділової суспільно-політичної періодики інфотейнмент проявляється як на рівні змісту (акцент на другорядних деталях, політичні новини подаються як світські хроніки), так і на рівні подання інформації (візуалізація проблеми, образність, інтрига, спрощення, динамічність, посилення ролі автора; мовна гра та іронія; драматизація сюжету).

Інфотейнмент в аналізованому нами сегменті ЗМК не є абсолютною тенденцією. Так, часто і «Фокус», і «Український тиждень» побудовані за класичною моделлю, дотримують офіційної стилістики, майже не вдаються до метафорично-образного тлумачення подій, надмірної іронічності. Спрямованість і завдання програми (зокрема оприлюднення позиції влади) стримує її авторів у використанні засобів виразності. Вочевидь, український читач симпатизує стилістиці інфотейнменту, але у своїй більшості вважає, що ігровим елементам не може бути відведено провідне місце в такій серйозній періодиці.

На ринку ділової української преси є перспективи для тих проектів, які використовуватимуть інфотейнмент у поєднанні з якісною журналістикою (та заради підвищення статусу професії), коли домінуючим компонентом у них буде інформація, тобто зміст (власне смачна страва), у той час як ігрові засади — лише формою чи способом подання цієї інформації (яскравим посудом для смачної страви). При цьому іронія, притаманна українській ментальності, неодмінно інтелігентна й витончена.
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