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                                             ВВЕДЕНИЕ

Интернет изменил медиапространство. Раньше, для каждого типа информации были разные каналы передачи: телепрограммы смотрели, сидя у экранов телевизоров, радио слушали через приемники, фильмы смотрели в кинотеатрах, а новости узнавали из газет. Интернет же позволил получить это все и сразу. Он стал незаменимой и легкой в использовании технической площадкой для медиаиндустрии. СМИ, которые перешли частично или полностью в Интернет, получили потенциальную аудиторию в количестве 2,3 млрд человек
 по всему миру, которые используют интернет. Ни одна газета или телеканал не могли раньше и мечтать о подобном охвате.

Для полноценного существования в виртуальной среде СМИ должно иметь площадку для «вещания» - собственный вебсайт. На сайте может размещаться любая информация, которую СМИ считает необходимой: новости, видео, аудио, фотогалереи, интервью, статьи, блоги, авторские колонки, вести прямые теле-и радиоэфиры. Необходимо понимать, как работать с таким большим объемом информации на сайте, оставаясь при этом сайтом радиостанции. Как привлекать все новую аудиторию, конкурируя с другими сайтами радиостанций и сайтами информационных порталов. 
Актуальность работы обусловлена тем, что необходимо продолжить теоретическое исследование развития и изменения СМИ в интернете, в частности радиостанций. Подобное исследование актуально для тех, кто непосредственно работает в этой сфере. Во-первых, это важно для разработчиков контента («содержания» – материалов и информации, размещенных на сайте). Во-вторых, такие исследования имеют практическую ценность и для менеджмента радиостанции, чтобы они могли выбрать верную стратегию продвижения сайта в сети. Это необходимо и для технических специалистов и разработчиков сайта, чтобы определить, каких функций не хватает  на сайте, какие ошибки и проблемы стоит устранить, как дальше следует технически развивать сайт. 
Сайты современных российских информационных радиостанций являются объектом исследования. Необходимо уточнить, что под «информационными» радиостанциями я понимаю в данном случае информационно-разговорные станции (Маяк, Эхо Москвы, РСН, Сити-Фм и т.д),т.к. по сути, любая радиостанция предоставляет информацию и является «информационной».
Типологические, организационные, технические, редакционные, содержательные особенности подобных сайтов, которые с развитием технологий превращаются в медиа-платформы, является предметом исследования.
Цель исследования: определить основные коммуникативные функции веб-сайтов российских информационных радиостанций.

Задачи исследования:

- уточнить определения основных используемых понятий;
- изучить подходы к типологизации существующих сайтов радиостанций в сети;

- исследовать структуру и систему работы редакций подобных проектов;

- изучить технологические возможности таких сайтов;

- выяснить, могут ли сайты современных информационных радиостанций существовать независимо от радиостанций.
Среди наиболее значимых трудов по этой теме можно назвать Г.Лассуэл «Психопатология и политика», Маклюэн Г.М. «Понимание Медиа: Внешние расширения человека», Белл Д. «Социальные рамки информационного общества». Также полезными оказались работ: И. Засурский «Интернет и интерактивные электронные медиа: исследования», Е. Вартанова «К чему ведет конвергенция СМИ?», кандидатская диссертация В.Колодкина «Радиовещание в Интернете (Принципы функционирования, типология и структура сайтов)» и серию его статей, учебное пособие под редакцией А.Качкаевой «Журналистика и конвергенция: почему и как традиционные СМИ превращаются в мультимедийные». Также полезным был учебник A.A. Калмыкова и JI.A. Кохановой «Интернет-журналистика», С.Аллан «Онлайн новости», О'Рейли «Что такое Веб 2.0». Также были использованы публикации по данной теме в прессе и в Интернете.

Методы исследования:

-типологический анализ сайтов, представленных в Рунете (русский сегмент интернета);

- сравнительный анализ сайтов, контента, технических характеристик сайтов российских информационных радиостанций;

- включенное наблюдение за работой сайта и его редакции ( практика и работа в интернет-отделе р/с «Эхо Москвы»;

- анализ данных о рейтингах, посещаемости, активности пользователей и популярности сайтов;

- анализ содержания сайтов современных российских радиостанций.
                1. Медиа-платформа и ее характеристики
Интернет — это одна из перспективных площадок для развития СМИ и в частности радио. Все чаще сайтам информационных радиостанций приходится искать не только информацию по общественно-политическим событиям, но и некоторую развлекательную информацию.

- Во-первых, это позволяет разбавить контент и снизить напряженность в восприятии пользователей.

- Во-вторых, это приманка для пользователей. Многие любят развлечения. 
- В-третьих, это возможность изменить представление о себе у потенциальной аудитории, особенно у молодой. Бытует мнение, что серьезное — это обязательно что-то скучное. Поэтому цель сайта, показать, что это не так, тем самым привлечь новых пользователей, а значит и слушателей, увеличить свою аудиторию и долю в ней молодежи, и конвертировать аудиторию в прибыль.

Для привлечения аудитории сайты используют различные способы вовлечения: от развлекательной информации до максимальной итерактивности и участия в создании контента сайта. Все это приводит к освоению новейших интернет-процессов, к появлению новых возможностей для сайта, к его развитию, к постепенной его трансформации в огромную площадку для публикации и чтения контента, для общения, для создания собственных блогов (как медиа проектов), для стирания жанровых и технологических границ, для перехода сайтов в медиа-платформы.
                              §1 Что такое «медиа-платформа»

Существует мнение, что современные интернет базируется на платформе Веб 2.0. Это еще в 2005 году заявил Тим О’Рейли. Он настаивал, что Веб 2.0 отличается от Веб 1.0 именно тем, что является платформой. «На первой конференции Веб 2.0 в октябре 2004 мы с Джоном Баттелем (John Battelle) озвучили предварительный список правил в совместном выступлении, открывающем конференцию. И первое правило гласит: "Веб как платформа"».
 Одним из главнейших критериев платформы было непосредственное участие интернет-аудитории в работе проектов, созданных на платформе.  «Главный принцип, лежащий за успехом гигантов, рожденных в эпоху Веба 1.0, гигантов, которые выжили и сделали Веб 2.0 таким, какой он есть, заключается в том, что они усилили веб-технологии за счет коллективного разума».
 

Пользователям стало уже не интересно просто вести свои личные страницы в сети, им стало интересно, что об их «деятельности» в интернете думают другие, но еще больше стало интересно, что эти «другие» сами делают, чем интересуются. Важна была постоянная вовлеченность пользователя в существование Веба и в разработку новых сайтов, приложений, порталов. Например, О’Рейли именно этим объясняет успех  популярного в мире интернет-магазина Amazon. 

«Amazon торгует теми же товарами, что и его конкуренты. У них те же описания продуктов, те же изображения обложек и тот же редакторский контент от производителей. Но Amazon научился привлекать пользователей. У Amazon на порядки больше пользовательских обзоров; приглашения поучаствовать в работе сервиса размещены буквально на каждой странице - и что еще важнее, компания использует пользовательскую активность для обеспечения более качественных результатов поиска. Если поиск на Barnesandnoble.com обычно ведет на собственные продукты компании или проплаченные результаты, то результаты поиска на Amazon - это самые востребованные продукты, популярность которых вычисляется в реальном времени не только на основании продаж, но и с учетом других факторов, которые работники Amazon называют flow (поток)».
  Люди хотят услышать не только экспертное мнение, они хотят слышать и видеть мнения обычных покупателей, таких же, как они сами. Им важно оценить удобство использования предмета в быту, а не сухие экспертные цифры и данные. «Коллективное внимание блогосферы само по себе стало оценкой качества контента».

О’Рейли обобщает основные характеристики для Веб 2.0. «Давайте попробуем суммировать самые важные моменты для компаний Веб 2.0:

· недорого масштабируемые сервисы, а не коробочное ПО;

· контроль над уникальными, сложными для воссоздания источниками данных, которые могут быть обогащены за счет пользователей;

· отношение к пользователям как к соразработчикам;

· привлечение коллективного разума;

· охват "длинного хвоста" за счет самообслуживания пользователей;

· софт должен работать поверх устройств;

· упрощенные модели разработки пользовательских интерфейсов и упрощенные бизнес-модели».

Одной из главных характеристик платформы является вовлеченность аудитории в процесс и возможность пользователей контролировать необходимую им информацию. Но по большому счету платформа — это площадка для действий, основа для работы чего-то или создания нового продукта. Платформой может служить набор комплектующих компьютера, или, как мы уже видели, обычный веб-сайт. Итак, можно сделать вывод, что медиа-платформа, это веб-сайт, дающий пользователям доступ к медиа информации и продукции, и позволяющий создавать их. И не будем забывать, что это должен быть сайт с высокой интерактивностью, чтобы пользователи могли участвовать в процессе. То есть, вряд ли можно назвать медиа-платфомой сайт маленькой радиостанции, на котором указаны лишь логотип и выходные данные СМИ и нет даже возможности комментирования и регистрации. Иными словами, медиа-платформа — веб-сайт с развитой интерактивностью, позволяющий создавать или получать доступ к различной медиа продукции и информации. Многие онлайн-версии современных российских СМИ удовлетворяют термину медиа-платформа. 
Не стоит путать медиа-платформу с «новыми медиа» и «социальными медиа». Под «новыми медиа» понимают обычно совокупность новых форматов работы изданий по привлечению аудитории с использованием наиболее актуальных и востребованных инструментов визуализации информации, донесения её до аудитории и вовлечения аудитории в создание содержания издания. 

Иван Бегтин, эксперт по открытым данным и директор «Лаборатории интеллектуального анализа данных», разработал схему «новых медиа»
:
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То есть медиа-платформы являются частью новых медиа.  Социальные медиа представляют собой веб-сайты, предоставляющие публиковать, обмениваться и обсуждать контент с широким кругом пользователей. Социальные медиа также являются частью новых медиа, многие признаки социальных медиа присутствуют и у медиа-платформы, но это не тождественные понятия.

Например, медиа-платформой вполне можно считать популярнейший видеохостинг ЮТьюб. Он поставляет медиаконтент – видео, авторами этого контента могут быть как крупнейшие компании, так и сами пользователи хостинга. На сайте представлены различные интерактивные функции – регистрация, возможность комментирования, распространения в социальных сетях, возможность выразить одобрение/неодобрение, также есть функция ответа одним видео на другое, открытый рейтинг видео, возможность сравнить, скольким пользователям ролик нравится или нет.  То есть, благодаря «коллективному разуму» интернет или ютьюб-сообщества, вы можете оценить качество того или иного медиапродукта на портале. Иными словами, важнейшей характеристикой медиа-платформы является интерактивность.

                §2 Интерактивность, как одно из условий

                         существования медиа-платформы

Интерактивность – происходит от англ. interaction — «взаимодействие». То есть интерактивность показывает степень взаимодействия между элементами системы. В случае, если мы говорим об интерактивности сайта, взаимодействие пользователя может осуществляться со следующими объектами:

- сайтом;

- пользователями сайта или сети.

В случае, когда сигнал коммуникации направлен сайту, т.е. неодушевленной системе, это линейная коммуникация, но не интерактивная по Г.Лассвеллу. То есть, возможно, отправитель и подразумевает в качестве адресата «редакцию» сайта, но таковой может просто не быть. 

Также Лассвелл выделяет реактивную коммуникацию, или интерактивную, которая подразумевает обратную реакцию одного из полюсов взаимодействия. И наконец, полностью интерактивная коммуникация, где все субъекты могу участвовать в обмене информацией на равных.

Также, существует немного другой подход к этой модели.

- линейное взаимодействие (1:0), посылаемое сообщение не связано с предыдущим;

- реактивное взаимодействие (1:1), посылаемое сообщение связано только с последним отправленным сигналом;

- множественное или диалоговое взаимодействие (1:m), когда сообщение связано с множеством предыдущих сообщений и с отношениями между ними.

В идеале, сайт с развитой интерактивностью должен стремиться к последнему случаю взаимодействия. Должна быть создана такая техническая возможность, при которой пользователи будут находиться в постоянном основном информационном потоке (который поставляет СМИ), при этом еще существуя во внутреннем (косвенном потоке) сообществе пользователей сайта (участвовать в обсуждениях форума, опросах сайта, рейтингах и т.д.). 

Почему интерактивность важна? Я выделила несколько факторов:


- социальный (пользователи чувствуют себя частью общности (аудитория сайта, сообщество), частью команды пользователей, строят отношения и взаимодействуют с другими пользователями);


- технологический (среди прочих равных пользователи изберут сайт, который предоставляет им полный спектр различного интерактива, который они  привыкли получать в социальных сетях, например: «лайки», опросы, рейтинги и т.д.);


- психологический (им нравится быть включенными в «игру», публиковать в блогах и комментариях свои «экспертные» мнения, чувствовать себя частью редакционной команды);


- мотивационный (для того, чтобы обсудить последние новости в кругу сообщества, близкого пользователю по убеждениям, социальному, экономическому и другим факторам, юзер (пользователь)  не должен покидать стен своей квартиры или офиса и физически встречаться с людьми. Достаточно нажать на кнопку);


- экономический (для привлечения большей аудитории СМИ экономит на части рекламы, т.к. пользователи сами через элементы интерактива охотно распространяют информацию об издании, которое им нравится, через гиперссылки).

Основные элементы интерактивности, представленные на веб-сайтах.

- Комментарии. Чаще всего могут оставлять только зарегистрированные функции, чтобы исключить анонимность, но существуют и примеры формы для комментариев анонимных, как это сделано на сайте ОнлайнTV. 

- Опросы. Опросы могут быть анонимные и открытые. Некоторые сервисы позволяют не только участвовать в опросах, но и самим их создавать (такая функция есть в социальной сети ВКонтакте).

- «Лайк» или кнопка для выражения одобрения. Это способ в один клик выразить свое мнение. На самом деле, значение «лайка» в социальных сетях и интернет-пространстве велико. Согласно «теории лайков»
, описанной Дмитрием Соловьевым для сайта cossa.ru, лайк сродни поглаживанию человека в психологии. Т.е. это некое одобрение его действий, поступков, фото (внешности или таланта), его точки зрения и т.д. Настолько сильно у людей желание получить просто виртуальное одобрение, чем сделать действительно что-то стоящее. Например, достаточно «лайкнуть» сообщение в социальной сети про то, что кому-то необходима донорская кровь, и вроде вы уже выполнили свой гражданский долг. Хотя реальное действие – пойти и самому сдать кровь для того, кто нуждается. Или, вы отметились в одной из групп в социальной сети, посвященной митингу в защиту «узников Болотной», и вот вы проявили свою гражданскую позицию, вы такой прогрессивный молодой человек/девушка, можно сказать оппозиционер. А пойдете ли вы на акцию в реальной жизни, уже мало кого волнует. Так что возможность «выражать одобрение» довольно важна. Кстати, «отказаться» от своей похвалы вы можете, просто еще раз нажав на ту же кнопку. Легко, а главное, анонимно. То есть все увидят, что вы «лайкнули», но вряд ли кто-то будет проверять, не изменили ли вы свое решение.

- Связь с социальными сетями и сервисами. Социальные сети и различные подобные сервисы очень популярны среди пользователей интернета. Основные социальные сети и сервисы: ВКонтакте, Facebook, Twitter, Одноклассники, Instagram. Например, Facebook используют уже более миллиарда  человек!
 Можно сделать предположение, что люди практически «живут» на своей виртуальной станице в сети. Конечно, у них должна быть возможность «поделиться» всем, что они увидят на просторах Рунета (русский сегмент интернета), на своей личной странице. Тем легче им будет, если у вас на сайте предусмотрен вход или регистрация через социальные сети. В таком случае действия пользователя на вашем сайте будут автоматически синхронизироваться с его социальной сетью. Также будет плюсом, если пользователи смогут задавать вопросы к эфиру через свои любимые социальные сервисы.

- Возможность регистрации на сайте с ведением личной страницы. Конечно, наиболее популярна личная страница именно в социальных сетях. Но и на сайте СМИ такая функция не будет лишней. Во-первых, это позволят пользователю осуществить личную идентификацию. Во-вторых, это делает его пользование сайтом удобнее, т.к. на личной странице обычно отображаются понравившееся пользователю материалы, комментарии, просмотренные ссылки и т.д. 

- Хорошо организованная связь с редакцией сайта и технической поддержкой. Все-таки сайт требует присмотра и постоянно обновления и модерирования. Если у пользователя возникнут вдруг проблемы, он всегда должен иметь возможность обратиться с ней к специалисту, и не просто написать, а получить ответ. Во-первых, это действительно ему поможет. Во-вторых, создаст хороший имидж для вашего ресурса. 

- Способы различного поощрения для пользователей, путем предоставления им доступа к новым функциям или приложениям. Такой функцией может стать членство в клубе сайта, дающее преимущества перед остальными пользователями. Например, члены клуба «Эха Москвы» могут быть приглашены на эфир, или модерировать форум. 

- Возможность для пользователей создавать контент. В случае сайтов радиостанций это могут быть текстовые или видеоблоги на острую тематику ли содержащие экспертные мнения. Вовлекая пользователей в процесс создания контента вы значительно повышаете уровень доверия к вам пользователей. Тем более, имея собственный блог на вашей страницей, они будут заходить на сайт снова и снова. 

           §3  Существующие классификации сайтов

Существуют различные общепринятые классификации сайтов. 
Калмыков А.А. и Коханова Л.А. в своей книге «Интернет-журналистика» предлагают следующую классификацию сайтов.

Визитка.  Такой сайт довольно лаконичен и содержит только общую информацию о компании и предоставляемых услугах. Основная цель такого типа сайтов – презентация. Подобный ресурс напоминает  визитную карточку, которую отдают для обмена контактами при встрече. Отсюда и название. 

Основная задача подобного ресурса – дать пользователю представление о компании, ее услугах, заинтересовать аудиторию в сотрудничестве с компанией, привлечь новых клиентов и партнеров, и обеспечить запоминаемость и узнаваемость компании у аудитории. Чаще всего это реализуется через оформление сайта: броский запоминающийся логотип, использование в оформлении корпоративных цветов. 

Среди основных свойств таких сайтов  авторы классификации выделяют следующие
:
•         характеристика контента – логотип, контакты, персоналии, история, род деятельности и предоставляемые услуги.

•         количество страниц – менее 15;

•         тип и характеристика дизайна – несложный деловой дизайн;

•         система навигации – максимально прозрачная и простая;

•         частота и необходимость обновления – по мере необходимости;

•         посетители – целевая аудитория и партнеры;

•         наличие баннеров – не рекомендуются (презентационный проект не должен сам зарабатывать деньги);

•         рекламная кампания – индексация в поисковых системах, обмен ссылками с дружескими сайтами.

Следующий тип сайтов - промоушн-сайт. Такой сайт направлен на рекламу и продвижение определенного товара, услуги, события. 

Среди основных задач такого сайта можно выделить информирование аудитории об услугах или событии, повышение интереса аудитории к услугам или продукции, привлечение новых клиентов, обеспечение популярности и известности компании. 


Такой сайт отличается ярким и динамичным оформлением, зачастую для этого используют flash-технологии. Контент содержит информацию об услугах, событии, товаре, основные координаты компании и информацию о путях получения той или иной услуги. Глубина таких сайтов тоже не велика – 10-15 страниц. Навигация должна быть простой и интуитивно-понятной для посетителей, которые являются целевой аудиторией сайта.  Дизайн такого сайта должен привлекать внимание и запоминаться пользователям. Возможно использование ярких рекламных баннеров. В обновлении такие сайты не нуждаются, поскольку создаются только на время промоушн- и рекламных компаний. При этом ссылка на страницу рекламной компании должна отображаться на основном сайте фирмы и индексироваться в поисковых сервисах.
Сайт, который предназначен для продажи товаров и услуг через интернет  носит название - электронный магазин (или интернет-магазин). Он содержит каталог продукции, прайс-листы, форму заказа, информацию о способах и сроках доставки, иногда подразумевает и форму виртуальной оплаты через специальные сервисы (Яндекс.Деньги, PayPal, WebMoney и т.д.). 
Основная цель – маркетинговая. Решаемые задачи – обеспечение интереса к продукции, привлечение покупателей, обеспечение возможности покупки. Глубина такого сайта значительно больше предыдущих – от 100 страниц. В основном это обеспечивается за счет наличия электронного каталога продукции.  Помимо каталога такой сайт содержит личный кабинет заказчика, описание товара, описание условий заказа и доставки товара, систему поиска. Дизайн подобных сайтов выдержан чаще в деловом и сдержанном стиле. Используется баннерная система. Навигация на сайте должна быть максимально простой и удобной, а поисковая форма наиболее подробной.  Такие сайты нуждаются в частом обновлении. Для продвижения владельцы подобных магазинов прибегают к использованию услуг веб-студий. 
Информационный сайт – «сайт, который содержит исчерпывающую информацию по некоторой предметной области. Сайты этого типа, как правило, содержат множество статей различных авторов, а также такие услуги, как опросы, голосование, рассылки. Сайт носит в основном некоммерческий характер» 
.

Такие ресурсы преследую информационную и коммуникативную цели. Они призваны дать максимальную и исчерпывающую информацию по той или иной теме, а также обеспечить запоминаемость. Основной контент – статьи и публикации, опросы, голосования, чат. Количество страниц такого сайта превышает 50. Оформление такого сайта зависит от тематики и целевой аудитории – может быть как ярким и креативным, так и строгим, деловым. Такие сайты подразумевают частое обновление и сложную систему навигации. Используется баннерная система, обеспечивающая финансовую поддержку сайта. Рекламная компания осуществляется в зависимости от задач заказчика.
Корпоративное представительство призвано автоматизировать деятельность компании. Такой сайт  может включать электронный магазин, коммуникационные сервисы, систему заказов, переговоры в режиме онлайн,  электронный обмен документами и т.д.
«Характеристика контента – магазин, информационный сайт, система управления предприятием, сайт-визитка. Как правило, присутствует кабинет пользователя, объемное количество сервисов, предназначенных для решения задач компании»
. Дизайн деловой, выдержан в соответствии с корпоративным стилем компании. Обновление информации на сайте происходит по мере необходимости. Наличие баннеров не приветствуется и считается плохим тоном. Как правило, количество страниц составляет 50 и более.

Подобный сайт выполняет задачу автоматизации предприятия. Он предоставляет информационные услуги, сервисное обслуживание клиентов и посетителей, включает учет бухгалтерии, заказов, изменений через веб-ресурс.
Портал – это крупный веб-ресурс, который формирует некое интернет-сообщество. Такой сайт  может объединять множество различных сервисов: от  возможности покупки товаров до обмена информацией. Основная цель ресурса -  коммуникативная. Такой сайт требует постоянного развития. Своим владельцам он предоставляет возможность заработка через рекламу на сайте, при условии большой посещаемости портала. 
Контент такого сайта довольно разнообразен. Он включает в себя опросы, форумы, чат, службу поддержки, онлайн-консультантов (для оказания помощи пользователям), статьи, большое количество различной информации. Глубина сайта превышает 100 страниц.  Дизайн зависит от специфики портала и политики фирмы.  Обновление сайта происходит по тематическим разделам, регулярно. Система навигации сложная и разнообразная. Используется баннерная система. Рекламная кампания используется редко, т.к. портал должен работать как самоорганизующаяся система и не требует раскрутки. 
Система управления предприятием представляет собой сайт, «интегрированный в корпоративную информационную систему управления предприятием (интернет + интранет)»
. Цель такого ресурса – информационная и организационно-менеджерская.

Его работа направлена на информационную поддержку деятельности предприятия, презентацию компании в интернете, оказание услуг, учет товара, заказов, действий пользователей, сервис и поддержку клиентов. Компании стараются не афишировать наличие встроенной системы управления на сайте. 

Такой ресурс содержит встроенную систему управления предприятием, систему защиты информации, систему санкционированного доступа к данным. Количество страниц – от 50. Дизайн деловой, в корпоративном стиле. Навигация сайта сложная. Необходимо частое обновление. Основные посетители – сотрудники компании, клиенты, партнеры. 

Как таковой общепринятой классификации сайтов СМИ не существует. Безусловно, можно разделить сайты в зависимости от видов СМИ: сайты радиостанций, газет, журналов, телеканалов. Если принять такую классификацию сайтов СМИ во внимание, то можно рассмотреть  сайты радиостанций с точки зрения представленной на них информации.  Такое разделение сайтов предложил в своей работе «Радио в Интернете» В.А. Колодкин.

Сетевая визитка

Самые первые сайты радиостанций представляли собой «визитки», призванные привлечь новую аудиторию и рекламодателей, т.е. содержали только основную информацию о СМИ, логотип, расписание или сетку вещания, контакты редакции. Информация на таких сайтах была в основном статична и практически не обновлялась.

Редакторского коллектива у этих сайтов нет. Зачастую, радиостанция заключает договор с какой-либо местной веб-студией, которая разрабатывает графику, дизайн, структуру сайта и наполняет его тем текстовым содержанием, предоставляемым руководством радиостанции. Обновляются такие сайты редко. Рубрикация таких ресурсов крайне бедна. Основное содержание подобных сайтов: чат или гостевая книга, прайс-лист, сетка вещания и описание сотрудников станции (т. н. «профайлы»), форма обратной связи. Такие сайты популярны у провинциальных радиостанций.

Сетевой фэн-зин

Сетевой фэн-зин
 тоже ставит своей главной целью пиар и промоушн радиостанции в Интернете. Но задачи и функции расширяются: информирование аудитории, развлечение, организация интерактивной коммуникации "слушатель-радио", "слушатель-слушатель", в основном, на основе интересов, близких формату и имиджу станции.

На сайтах такого типа достаточно богатая рубрикация: новости станции, новости музыки (соответствующей формату), эфирные персоналии, история станции, странички отдельных программ, гостевая, форум, чат, хит-парад (иногда с возможностью «скачать» любимые песни), рекламные расценки, сетка вещания и тому подобное. Многие из этих рубрик требуют периодического обновления, информационного наполнения, поэтому у фэн-зинов, в отличие от электронных визиток, обязательно есть хотя бы редактор (он же администратор и верстальщик). Авторами материалов и новостей зачастую выступает опять-таки редактор, а также сотрудники радиостанции. Иногда отдельные тексты заказывают журналистам из печатных изданий или копирайтерам из рекламных агентств.

Также на таких сайтах возможна ретрансляция прямого эфира. Основной принцип таких сайтов – «ничего, кроме нашего радио и нашего формата». Все должно служить цели создания определенного (естественно, положительного) имиджа станции и создания коммуникативной среды в рунете для целевой и потенциальной аудитории оффлайновых слушателей.

Сайтов данного типа – большинство в интернете. Среди самых ярких – сайты таких крупных российских станций, как «Максимум» (www.maximum.ru), «Наше радио» (www.nashe.ru), «Русское радио» (www.rusradio.ru), "Европа Плюс" (www.europaplus.ru) и т. д. В последнее время наблюдается тенденция к активному вовлечению посетителей сайтов в эфирную жизнь станций: проводятся различные конкурсы и викторины исключительно для посетителей сервера, или же гости форумов и гостевых имеют равные права с дозвонившимися или отправившими сообщения на студийный пейджер на озвучивание их высказывания в эфире.
Информационно-развлекательные сайты

Основная цель сайтов данного типа - также пиар и промоушн, но иногда некоторые задачи (информирование и развлечение слушателей) начинают доминировать и определение цели усложняется. Рубрики и разделы информационно-развлекательных сайтов многочисленны, и их можно разделить на группы: новости, программная информация (радио-персоналии, звуковые архивы и текстовые версии радиопрограмм, сетка вещания), реклама и промоушн, интерактивное пространство (чат, форум, доска объявлений, голосование и опросы), мультимедийные услуги (веб-камера, медиа-проигрыватель прямого эфира в Сети, звуковые архивы, справочная информация).

Создание информационно-развлекательных версионных сайтов – прерогатива, в основном, общественно-политических или новостных радиостанций, потому как их главная задача и цель – оперативно и качественно утолять "информационный голод" своей потенциальной аудитории, как в оффлайне, так и в сети. Таким образом, их версии в интернете превращаются не просто в сетевой промо-придаток, а в отдельное сетевое СМИ, ориентированное на определенную аудиторию, иногда отличную от оффлайновой.

В качестве яркого примера такого сервера можно назвать официальный сайт радиокомпании «Маяк» www.radiomayak.ru, созданный в 1998 году. Учредителем его является сама радиокомпания, а редакцией этого сайта стал интернет-отдел. Материалы для сетевой версии «Маяка» серьезно редактируются с учетом особенностей интернет-читателей.

Не отстает по качеству и степени информационной наполненности сайт радиостанции «Эхо Москвы» (www.echo.msk.ru). Новостная лента на главной странице оперативно обновляется вместе с выпусками новостей в эфире. В разделе Программы можно найти текстовые версии большинства передач «Эха», а также архивы стенограмм всех интервью. аудиторий СМИ и его сетевой версии.

Нельзя обойти вниманием и веб-сайт радиокомпании "Голос России" (www.vor.ru). С помощью сети Интернет "Голос России" распространяет информацию о вещании на 33 языках, знакомит пользователей с актуальными комментариями на темы российских и международных событий, осуществляет "интернетовское" сопровождение ведущих live-передач (раздел «Vis-a-vis с миром»). На сайте можно встретить сетевую адаптацию (в текстовом виде) серии программ для иностранцев, изучающих русский язык. Передачи «Голоса России» звучат во Всемирной компьютерной сети в режиме Real Audio на русском и английском языках.

И здесь уже видно, что информационно-развлекательный сайт радиостанции выходит за рамки ее оффлайновой деятельности: он уже нечто большее, чем просто версия СМИ в сети. 

Неофицальные сайты радиостанций

Стоит добавить, что в последнее время стало принятым делить сайты радиостанций на официальные и неофициальные. Первая группа сайтов понятна – радиостанция целенаправленно создает свой ресурс в Интернете и занимается его продвижением и раскруткой.

Неофициальные же сайты радиостанций чаще всего создаются поклонниками того или иной радиостанции и поддерживаются на чистом энтузиазме пользователей. Примером может служить сайт http://www.echonews.ru/, который был создан одним радиослушателем «Эха Москвы» и поддерживается до сих пор по его инициативе.

§ 4 Классификация сайтов СМИ на основе их интерактивности

Большинство сайтов в сети содержат те или иные элементы интерактивности, однако количество используемых ими функций различно. Одни сайты поддерживают только форму обратной связи через электронную почту. Такой способ связи вряд ли обеспечит скорую обратную реакцию, если она вообще будет. 

Другие веб-ресурсы, предоставляют пользователям только минимальный набор взаимодействия – регистрация и возможность комментирования. Но большинство сайтов, все же, старается использовать инструменты интерактивности в полном объеме, чтобы привлечь и удержать внимание аудитории. 

Такое неравномерное использование интерактивности сайтами позволило разделить их по данному признаку на четыре группы.

В первую группу входят сайты, которые практически не имеют функций взаимодействия редакции сайта и пользователей. Единственный способ связи – форма обратной связи через почту или телефон редакции. Я бы сказала, что сайты радиостанций, да и любых других СМИ, содержащие на своих страницах только выходные данные издания, обладают нулевой интерактивностью. 

Вторую группу представляют сайты, которые содержат один или два элементарных способа интерактивного взаимодействия, например, оставление комментариев. Чаще всего, для активации этой функции на сайте необходима регистрация. Но существуют и анонимные формы отправки комментариев. Такие сайты обладают минимальной интерактивностью.

В третью группу входят сайты, которые включают большинство элементов интерактивности, которые были перечислены в параграфе выше. Самые распространенные – «лайки», связь с социальными сетями, комментирование. Единственное, какой функции лишена эта группа сайтов с развитой интерактивностью – создание пользователями контента.

В третьей группе должны находиться веб-сайты СМИ, которые предлагают своим пользователям самим создавать контент. Такие сайты полностью удовлетворяют существующей концепции Веб 2.0, главным признаком которой стало – «юзер – создатель контента».  Такие сайты я бы охарактеризовала как сайты с максимальной интерактивностью или меда-платформы.

2. Структура сайтов современных российских радиостанций
           §1  Сайты радиостанций как «холодное» СМК

Канадский философ и теоретик медиа Маршалл Маклюэн в своей книге «Понимание медиа: Внешние расширения человека» (1964) разделил средства массовой коммуникации на «горячие» и «холодные».

«Есть основной принцип, отличающий такое горячее сред​ство коммуникации, как радио, от такого холодного сред​ства, как телефон, или такое горячее средство коммуника​ции, как кино, от такого холодного средства, как телеви​дение. Горячее средство — это такое средство, которое рас​ширяет одно-единственное чувство до степени «высокой определенности». Высокая определенность — это состоя​ние наполненности данными. Фотография, с визуальной точки зрения, обладает «высокой определенностью». Ко​микс же — «низкой определенностью», просто потому что он дает очень мало визуальной информации. 

Телефон яв​ляется холодным средством коммуникации, или средством с низкой определенностью, так как ухо получает скудное количество информации. Речь тоже является холодным средством с низкой определенностью, поскольку слушате​лю передается очень мало, и очень многое ему приходится додумывать самому. С другой стороны, горячие средства коммуникации оставляют аудитории не очень много про​стора для заполнения или довершения. Горячие средства характеризуются, стало быть, низкой степенью участия аудитории, а холодные — высокой степенью ее участия, или достраивания ею недостающего».

Радио относится по Маклюэну к «горячим» видам коммуникации, т.к. обладает высокой определенностью и интерактивное участие аудитории тут невозможно. «Любое горячее средство коммуникации допускает мень​шую степень участия по сравнению с холодным. Например, лекция обеспечивает меньшее участие по сравнению с семи​наром, а книга — по сравнению с диалогом».
 А вот сайт радиостанции можно отнести к «холодным» средствам. 

Сайт содержит различные типы информации: визуальные и аудио, например тексты новостей, видеоролики, видеотрансляции, аудиофайлы, фото, инфографику и т.д. Т.е. сайт задействует сразу несколько органов восприятия, при этом, не доводя это восприятие до максимума. Например, читая текст новости, вы не получаете максимальной информации о чем-то. Для восполнения картинки вам нужно принять участие в процессе: искать предшествующие новости по этой теме на сайте, читать тематические блоги с экспертными мнениями, смотреть видео с записью событий и т.д. То есть аудитория сайта сама восполняет картину из представленного на сайте контента, а не находится в постоянном информационно-шумовом потоке, который обрушивает на нее радио. 

В какой-то момент информационная насыщенность радио забивает канал, внимание аудитории начинает рассеиваться, она уже не воспринимает информацию как что-то новое, перестает вникать в суть и радио превращается в фон. На сайте аудитория сама может контролировать интенсивность потока информации, сама выбирает необходимый ей контент, может переключаться с визуального восприятия на аудио, и наоборот.  На мой взгляд, это дает сайту преимущество перед радио. Сайт позволяет аудитории участвовать в обсуждении в такие моменты, в какие не позволяет радио. Например, вы можете оставлять комментарии под свежими новостями и обсуждать их с другими пользователями, но это исключено на радио, в момент чтения новостей диктором.  

                              § 2 Строение и контент сайтов 

                     российских информационных радиостанций

Также для сайтов радиостанций немалую роль играет их структура, расположение на сайте, особенно на главной странице, информационных блоков. Как размещен на сайте контент, что бросается в глаза первое, сколько информации отображается на одной странице, не перегружена ли главная страница информацией и т.д. 

Если посмотреть на сайты основных информационных радиостанций (Вести ФМ или РСН, например), то можно заметить, что они построены по схожему принципу.  На главной странице  сайта обязательно будет лента новостей и горячие темы дня. Это и понятно, т.к. основной продукт информационных радиостанций – новости. Чаще всего новостная лента и материалы по горячим темам дня находятся на верху сайта и сразу бросаются в глаза пользователю.


Также на сайте всегда есть ссылка на онлайн-прослушивание эфира. Чаще всего трансляция идет прямо с сайта. Но если вдруг с основным потоком возникают неполадки, можно найти альтернативные способы прослушивания, например, через сайт Москва ФМ. 

На главной странице можно увидеть и ссылки на основные эфиры радиостанции. Чаще всего, на таких страницах представлен звук эфира и полная или частичная его расшифровка. Иногда к эфирам привязан видеофайл, как например видеотрансляция эфиров на «Эхо Москвы» или короткие записанные видеоинтервью на Радио Свободе. 

Присутствуют на главной странице сайтов и блоги. Конечно, такая функция есть не на всех сайтов информационных радиостанций. Например, «Блогов» нет на страницах Сити-ФМ или Радио Свобода. Но, если блоги все же представлены, то чаще всего, это событийные блоги, связанные с актуальными новостями: фото или видеорепортажи с места событий, важные обнародованные документы, блоги корреспондентов и ведущих радиостанции, тексты популярных блогеров в сети на актуальные темы (например, Алексея Навального или Антона Носика). В большинстве случаев, исключая блоги сотрудников радио, представленные на сайте блоги взяты с просторов Интернета и не были специально созданы для сайта. Т.е. чаще всего, блоги не являются эксклюзивным контентом сайта. Да и кроме событийных блогов с репортажами и текстов сотрудников радиостанции, остальные блоги – повторение текстов известных в сети блогеров, а не обычных пользователей сайта или приглашенных экспертов. Но и тут есть исключения, например, блоги на сайте «Эхо Москвы». 

Также на сайтах присутствуют стандартные страницы и рубрики. Например, сетка вещания, чаще всего кликабельная. При нажатии мышкой на передачу из списка вы попадаете на страницу данной передачи с ее описанием, ссылками на последние эфиры, страницы гостей. Также часто можно встретить на сайте анонсы будущих эфиров на несколько часов вперед или на сутки. Иногда существует страница со списком всех программ на радиостанции, чаще всего сортируется в алфавитном порядке.  Также представлены страницы со списком сотрудников и ведущих эфира. 

Часто в «шапке» сайта располагаются рубрики, например, «Политика», «Культура», «Общество», «О радио (о нас)», «Реклама», «Сетка», «Новости», «Блоги» и т.д. В «шапке» также находится окно регистрации/авторизации на сайте, если такая функция предусмотрена.  Также иногда присутствуют онлайн-опросы. Также на главной странице размещаются телефоны прямого эфира, номера для СМС, ссылки на страницы радиостанции в социальных сетях или Твиттере, или другие способы связи с редакцией. Почти на каждом сайте есть информация о курсах валют и погоде. 

Теперь посмотрим на размещение информационных блоков. Шапка сайта представляет собой самый верх главной страницы. Чаще всего там размещают логотип радиостанции, ссылки на основные разделы и рубрики сайта, форму регистрации/авторизации, контакты для связи, ссылку на прямой эфир, иногда ссылки на страницы СМИ в соцсетях.  Далее, как уже писалось выше, располагаются новости. Это может быть лента новостей, фотогалерея со ссылками на новости, это могут быть просто ссылки на отдельные новости с фотографиями. Далее чаще всего располагают ссылки на отдельные интересные и популярные эфиры, интервью или рубрики.  Также вверху сайта размещают и анонсы будущих эфиров. Т.е. расположение контента обусловлено чаще всего тем, чтобы самая последняя актуальная информация о событиях и ссылки на все основные функции сайта бросались пользователю в глаза сразу, без прокрутки страницы вниз. Далее обычно размещается менее актуальный контент – блоги, ссылки на архивные эфиры, ссылки на персоны гостей и ведущих, опросы, популярные осуждения, выходные данные и т.д. 

   
Безусловно, расположение контента на каждом сайте свое, в зависимости от целей редакции сайта, от того, что они считают актуальным. Кто-то может выше разместить прошедшие эфиры, кто-то блоги или интервью. Но усредненная схема главной страницы сайта выглядит так ( в качестве примера, см. скрин-шоты страниц в Приложении 7):
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               §3 Организация работы на сайтах радиостанций 

Так как в современных условиях развития технологий радиостанции, да и другие СМИ вынуждены существовать в интернет-пространстве, то существенно изменилась работа самой редакции и журналистов. Все чаще стали появляться редакции нового типа – конвергентные. 
Конвергенция - от лат. con — вместе и vergere — сближаться – процесс сближения, схождения. Впервые был употреблен в биологии. В случае с медиа, конвергенция это слияние различных жанров, каналов коммуникации, технологий передачи информации и пр., в зависимости от типа конвергенции.

Так с появлением у радиостанций сайтов в интернете возникла задача создания контента для сайта и адаптации уже существующего радиоконтента. Сайт является чаще всего приложением к радиостанции, т.к. большинство контента сайта составляет все же тот продукт, который создает редакция радиостанции. Но помимо этого, у сайта есть свой контент и своя редакция. Собственно попытка совместить работы обеих редакций, оптимизировать процесс создания контента для таких разных площадок как радио и интернет, привело к тому, что сегодня все популярнее концепция конвергентных (объединенных) редакций. 


Условно такие редакции делят на 3 типа:



- мультимедийная редакция;



- кросс-медийная редакция;



- интегрированная редакция.

Мультимедийная редакция

Главный принцип мультимедийной редакции – наличие редакторов, которые подготавливают материалы для каждой технологической платформы. То есть существуют специальные команды, которые обеспечивают материалы для сайта и для радио. Сотрудники работают в одном помещении, так что коммуникация их между собой отлично налажена, они определяют общую повестку дня для обеих платформ, но каждая команда занимается созданием контента для своей платформы. При этом ответственность за выпуск, распространение информации несут начальники каждого из отделов. 

Кросс-медийная редакция

Сотрудники такого типа редакции создают материалы сразу для всех типов платформ (радио, сайт, мобильные приложения, RSS, подкасты), осуществляется постоянный обмен информацией. Сотрудники делятся не по принципу принадлежности к определенной технологической платформе, а по принадлежности к тематическому отделу (новости, спорт, культура, здоровье и т.д.). Контент создается этими отдельными тематическими группами для всех площадок сразу, при этом редакторы каждого из отделов находятся в постоянном контакте. При этом, всегда существует один человек, который отвечает за выпуск информации сразу на всех платформах, он решает, как подавать информацию, в каком контексте, каким образом будет выпущен тот или иной материал.

Интегрированная редакция

Интегрированная редакция объединяет все новостные потоки, на уровне производства и планирования, тем самым контент обеспечивается для всех каналов. Нет одного человека, который нес бы информацию за выпуск всей информации или выпуск ее на определенной платформе. Ответственность несут те, кто создает определенную новость, т.е. главы тематических отделов. Они решают, как, в каком контексте, под каким углом будет подана та или иная история, в каком формате и на какой площадке она выйдет. Нет конфликта между тематическими отделами, нет споров между редакторами сайта и радиостанции, где выходить материалу, и в каком формате. Каждый отвечает за свой тематический отдел. 


С одной стороны, организация интегрированной редакции более удобна самим журналистам, поскольку они владеют определенной историей полностью и принимают по ней решение самостоятельно, это дает больше творческой свободы. Но, на мой взгляд, самая удачная система организации работы – кросс-медийная редакция. Во-первых, контент создают сразу для всех площадок, это экономит время и ресурсы, при этом степень распространенности материала в информационном пространстве увеличивается. Во-вторых, существует «модератор», который следит за выпуском всей информации по всем каналам, но при этом глубоко не погружен в процесс создания контента, так что его глаз не «замылен» и он может взглянуть на конечный продукт более объективно, указать на недостатки, если такие есть. 

3. Сайты российских радиостанций как медиа-платформы
    §1 Сравнение сайтов российских информационных радиостанций

В данном разделе я собираюсь сравнить сайты российских информационных радиостанций по следующим основаниям:

- рубрикация;

- интерактивность;

- размещение контента на главной странице.

Подобное сравнение поможет выяснить, насколько развиты сайты радиостанций, богаты ли контентом, являются ли они медиа-платформами.

Для сравнения я выбрала сайты радиостанции «Эхо Москвы» и «Русской службы новостей».  Выбор обусловлен тем, что сайт «Эха Москвы» является одним из самых посещаемых сайтов радиостанций вообще (см. Приложение 1). «Русская служба новостей» только немного отстает от «Эха».


Главные страницы этих сайтов мало отличаются от общей схемы (см. выше). Первое, что бросается в глаза, помимо «шапки», это новости.  Далее приоритеты разнятся. На сайте РСН приоритет отдается «Горячим темам дня» и сообщениям их информационного агентства. Далее следуют интервью и эфиры, блоги и опросы (см. Приложение  2).


Акцент главной страницы сайта «Эха» сделан, наоборот, на блогах (см. Приложение 3). Еще в 2008 году «Эхо Москвы» запустило два новых проекта – «Блоги» и  «Видео». Цель проекта «Блоги» -  собрать интересный контент на просторах российской блогосферы, привлечь к сотрудничеству экспертов и популярных личностей для создания нового контента, компенсировать отсутствие разветвленной сети корреспондентов за счет поиска блогеров и журналистов в регионах, предоставление пользователям самим публиковать свои блоги с рассказами о ситуации в их регионе или их экспертными оценками. Проект «Видео» направлен на привлечение внимания аудитории, на повышение популярности эфиров за счет их видеотрансляции. Пользователи могут не только услышать интересных им гостей, но и увидеть.  Ссылки на эфиры, блоги, интервью и документы находятся в общем поле в центре главной страницы. Т.е. материал объединен не по рубрикам, а по актуальности, свежести, значимости.  Блоги, которые ведут пользователи сайта, располагаются внизу страницы. Но это не значит, что эти блоги менее значимы. Конечно, они не будут в центре главной страницы, как топовые или VIP - блогеры, но  они всегда появляются в рубриках «Новое в блогах» или «Горячее», что позволяет пользователям  сайта видеть их наравне с VIP-      блогерами. Также на сайте под лентой новостей располагаются анонсы эфиров. 


На обоих сайтах используются баннеры-ссылки на некоторые рубрики и разделы сайта. Это удобно, т.к. помогает сократить используемое место на странице и не перегружать ее. К тому же баннеры «украшают» сайт, они яркие, привлекают внимание, расставляют акценты. Один минус, на мой взгляд – такая форма подачи информации популярна и используется многими компаниями для рекламы. Поэтому часто баннеры сайта радио визуально сливаются с рекламными и баннерами партнеров СМИ. 


Внутреннее содержание сайтов РСН и Эха Москвы довольно схожи: страницы эфиров, персон, гостей, интервью, сетка, подкасты, информация о сайте и радиостанции. Основная рубрикация на сайте РСН:

 - Верхние рубрики:

- Новости:



- Лента новостей;



-Подрубрики:




- Новости РСН;  

- Главные события дня; 

- Полиция;  

- Экономика;  

- Общество; 

- В России; 

- В мире; 
- Культура;  

- Бывший СССР;  

- Спорт;  

- Происшествия; 



- Топ новостей;

- В эфире:



- Расписание;



- Передачи;



- Ведущие;



- Топ передач;



- Топ ведущих;

- Гости:



-Список гостей;



- Топ гостей;

-Блоги:



-Все блоги;



-Блоги РСН;



- Популярное в блогах;



- Топ блогов;

-Популярное:



- Популярные новости;



- Популярные передачи;



- Популярные блоги;



- Популярные ведущие;



- Популярные гости;

- Online;

- Рубрики на главной странице:


- Новости;


- Новости агентства РСН;


- Главные события дня;


- Интервью;


- Анонс;


- Опрос;


- Задать вопрос в прямой эфир;


- В эфире.

Рубрикация на сайте «Эха Москвы».

- Верхние рубрики:


- Эфир:



- Последний выпуск новостей;


- Видео:



- Все видео;



- Вопрос дня;



- Сетевизор (все видео и эфиры записанные компанией Сетевизор);


- Горячие интервью:



- Интервью (все);



- Топ-7 интервью;


- Сетка;


- Передачи:



- Все передачи;



- Топ-7 передач;



- Интервью;


- Гости:



- Гости (все);



- Топ-7 гостей;



- Сотрудники;



- Топ-7 сотрудников;



- Колумнисты;


- Форум;


- Новости:



- Новости дня;



- Новости Эха (новости, содержащие либо материал наших корреспондентов с места события, либо эксклюзивную информацию от собеседников информационной службы);



- Топ-7 новостей;


-Блоги:



- Горячее;



- Топ-7 блогов;



- Все блоги;



- Наши блогеры;


- Топы:



- Все топы;



- Топ-7 передач;



- Топ-7 гостей;

- Топ-7 видео;

- Топ-7 сотрудников;

- Топ-7 новостей;

- Топ-7 блогов;

- Топ-7 интервью;

- Топ-7 голосований;


- Опросы:



- Топ-7 голосований;



- Все голосования;


- Рейтинги;


- DOC (документы);


- ААВ (ссылка на страницу главного редактора А.А. Венедиктова);


- О нас:



- О сайте;



- Эхо в регионах;



- Наши рейтинги;



- Наша аудитория;



- Пресса о нас;



- Новости о нас;



- FAQ (часто задаваемые вопросы);



- Вакансии;


- Реклама:



-Реклама в эфире;



- Реклама на сайте;



- Агентство (информационное агентство «Эха Москвы»);

- Рубрики на главной странице:


- Горячие темы;


- Новости:



- Все новости;


- Топ:



- Все;



- Дискуссионные;



- Популярные;


- Сегодня в эфире;


- Рекомендованное;


- В блогах;


- В блогах за сутки;


- Зарубежная пресса.

Как мы видим, рубрикация сайта «Эха Москвы» намного богаче, чем сайта РСН. Даже если исключить повторяющиеся рубрики, сайт «Эха Москвы» предоставляет пользователям более подробную, удобную и детальную рубрикацию и навигацию, чем сайт РСН. 
Уровень интерактивности на обоих сайтах довольно высок. Имеется возможность авторизации/регистрации (в том числе и через социальные сети и сервисы), пользователи могут оставлять комментарии на сайте, присутствуют на сайте и онлайн-опросы и т.д. При этом на обоих сайтах есть возможность публикации пользовательских блогов, тем самым это означает совместное создание редакцией и аудиторией контента и говорит о том, что сайты «Эха Москвы» и РСН являются полноценными медиа-платформами. 

§2 Сайт радиостанции «Эха Москвы» как медиа-платформа

Сайт радиостанции «Эхо Москвы» является самым посещаемым сайтом радиостанций в русскоязычном интернете и одним из самых посещаемых сайтов среди российских СМИ вообще.
 Кроме того, сайт «Эха» один из первых сайтов российских радиостанций. Первая версия сайта была зарегистрирована еще в 1997 году, с тех пор сайт несколько раз меняли. Сегодня действует последняя пятая версия сайта. 

По мнению редакции, основными и важными новшествами на сайте стали:

1. Личные страницы зарегистрированных пользователей и лента друзей.

2. Количественные и качественные рейтинги пользовательских страниц.

3. Возможность оставлять рекомендации и поддержку как редакционному, так и пользовательскому контенту.

Кроме того, на сайте присутствуют все основные интерактивные функции: возможность авторизации/регистрации, комментирование любого материала, возможность поделиться понравившимся материалом в основных социальных сетях и ресурсах, онлайн-опросы, опросы на сайте, прямая видео-трансляция эфиров на сайте и голосования на сайте во время трансляции, возможность интерактивного выражения одобрения/неодобрения к словам ведущего или гостя в эфире путем нажатия соответствующих кнопок на экране трансляции видеоэфира (функция «кардиограмма эфира», автоматически выстраивается график поддержки аудитории). Помимо этого, на сайте предусмотрены различные бонусы для пользователей: возможность модерирования форума в статусе народного модератора,  возможность стать членом Клуба, быть приглашенным на эфир в качестве эксперта, возможность вести собственный блог на сайте (создание контента для сайта). 

Отсюда видно, что сайт радиостанции «Эхо Москвы» обладает максимальной интерактивностью. Главный редактор сайта Виталий Рувинский заявил, что интерактивность является важнейшим пунктом развития сайта:

«Интерактивность - важнейшая составляющая часть сайта "Эха Москвы". Она критически важна. Можно буквально по пальцам пересчитать случаи за последние 5-6 лет, когда мы сознательно шли на сужение интерактивных возможностей, например, отключая возможность комментирования к тому или иному материалу. В целом же движемся по пути исключительно увеличения интерактивной составляющей на сайте»
.

По признанию Рувинского, создание совместного с пользователями контента тоже важно для развития сайта: «К идее совместного создания контента я хорошо отношусь. Собственно, так и происходит. Пользователь написал материал для блога. Сотрудник редакции при необходимости отформатировал, украсил фотографиями, сделал привлекающий внимание анонс, разместил в подходящем для этого материала месте на сайте... Безусловно, все это совместная работа»
.

Конечно, совместная работа с пользователями над сайтом важна, но не менее важно и как работает сама редакция. Интернет-редакция сайта состоит из главного редактора сайта, новостного и блогового редактора, редакторов проекта «Блоги». Главный редактор занимается в основном «супервайзом», или администрированием сайта (т.е. размещает определенным образом материалы на главной странице сайта, чтобы они лучше «продавались» - читались, просматривались, распространялись через соц. сети), занимается текущими редакционными вопросами, следит за следованием повестке дня. Новостной редактор занимается оформлением эфиров для сайта, публикацией новостей на сайте, помощью пользователям по вопросам работы сайта. Блоговый редактор провешивает на сайт блоги пользователей «Эха Москвы» и новые публикации специального списка постоянных топовых блогеров сайта (Навальный, Радзиховский, Рыжков, Ганапольский и т.д.), оформляет видео и звуком эфиры на сайте, создает тематические и событийные блоги от имени «Эха Москвы». Редактор проекта «Блоги» занимается поиском новых интересных авторов для сайта, поиском очевидцев событий для возможности  публикации их комментариев и постов на сайте радиостанции. 

 При этом постоянно существует связь с другими отделами, например, с информационной службой – если появляются интересные или эксклюзивные материалы у служб, происходит обмен ими. Вообще, в редакции «Эха Москвы» все отделы тесно связаны, и все они производят контент как для радиостанции, так и для сайта. Например, корреспондент пишет пленку, сдает ее в информационную службу, «новостник» пишет подводку и отводку к пленке корреспондента, после все это попадает на сайт. Кроме этого существуют летучки сотрудников всех отделов для обсуждения повестки дня и общередакционные летучки, для обмена информацией, материалами, определения курса движения радиостанции и сайта сегодня.  При этом за выпуском информации на всех площадках следит «модератор» - главный редактор радиостанции А.А. Венедиктов. То есть редакция «Эха Москвы» это по большей части представляет собой кросс-медийный тип редакций, хотя и имеет некоторые элементы мультимедийного типа (например, наличие начальников технических отделов – информационной и интернет служб, которые отвечают за выпуск информации на каждой из площадок, хотя и есть «модератор»). 

Главный вопрос, на который, на мой взгляд, стоит ответить, способен ли такой сайт радиостанции, эта медиа-платформа, стать самостоятельным СМИ, независимым от радиостанции. Под независимостью от радиостанции я понимаю преобладание на сайте собственного оригинального контента, а не продукции радиостанции. Т.е. содержание оригинального контента должно превышать, на мой взгляд, 50%. Остальное содержание сайта может включать продукцию радиостанции и других изданий и ресурсов, например, Живого Журнала (блоги)  или Коммерсанта (как статьи дня или иллюстрация к событиям). Т.е. я не исключаю и использование сайта как определенного агрегатора новостей, событийных блогов и актуальных материалов других изданий, но, безусловно, это не должно преобладать. 

Для ответа на вопрос «Является ли сайт «Эха Москвы» независимым от радиостанции СМИ» я провела анализ контента сайта. Под оригинальным контентом я подразумеваю материалы, созданные специально для сайта или созданные редакцией сайта. Т.е. оригинальным контентом не является публикация статьи из РБК, блога Навального (т.к. исходный материал есть в ЖЖ), публикация расшифровок интервью (созданы радио, а не редакцией сайта), новости (написаны для радио и скопированы на сайт), эфиры и рубрики на сайте, которые содержат только расшифровки (были созданы для радиоэфира). При этом, прошедшие эфиры, оформленные видео и звуком, частично являются контентом сайта, т.к. канал радио не позволяет смотреть видео-трансляцию эфира, это доступно только на сайте. Также под оригинальным контентом я понимаю блоги, написанные специально для сайта Эха, или публикация оригинала которых не указана самим автором, таким образом, принимает за правду, что сайт Эха первое место публикации материала; различные дайджесты и онлайн-трансляции, которые готовит редакция, например во время митингов или после урагана в Нью-Йорке. 

Выборка составила 100 случайных материалов с сайта за последний месяц. Каждому оригинальному материалу (созданному специально для сайта) присваивается 1 балл, каждому эфиру с видео на сайте – 0,5 баллов.

Выборка осуществлялась по поиску на сайте через фильтры «в новостях», «в документах», «в блогах» и «в эфирах».

В итоге из 100 материалов на сайте  26 оригинальных материалов сайта и 22 материала, которые можно признать оригинальными лишь наполовину. Если мы примем, что 100 материалов равны 100 процентам, то окажется, что оригинального контента на сайте 37%.

Отсюда мы можем сделать вывод, что пока, основной процент контента сайта приходится на материалы, созданные радиостанцией или для радиостанции и потом размещенные на сайте. Оригинальный же контент сайта пока не велик, при этом почти половину  из него составляют эфиры радиостанции. Так что делать вывод о том, что сайт радиостанции «Эха Москвы» может существовать как самостоятельное СМИ, только косвенно связанное с радиостанцией, пока рано, т.к. основным поставщиком контента является именно радиостанция. Таким образом, сайт «Эха Москвы», как и многие сайты других радиостанций, пока является «приложением» к радиостанции, а не самостоятельным ресурсом. Безусловно, сайт «Эха» развит больше и содержит больше функционала, чем многие подобные сайты, он является медиа-платформой и стремиться привлечь пользователей к созданию контента.  Но, как мы видим, пока редакция сайта не делает на этом должного упора, в противном случае, процент оригинального контента был бы на порядок выше.

                                ЗАКЛЮЧЕНИЕ

В своей работе я рассмотрела сайты современных информационных  российских радиостанций, их типологические, организационные, технические, редакционные, содержательные особенности, установила, могут ли они считаться медиа-платформами. 
Для этого, я сначала дала определение термину «медиа-платформа», который до этого не имел четких характеристик и употреблялся тождественно термину «веб-сайт», что я считаю неверным. Основной характеристикой медиа-платформы является интерактивность и включенность пользователей наравне с редакцией сайта в процесс создания контента.
Также я предложила собственную классификацию сайтов, на основе их интерактивности. Я считаю, что этому элементу функциональности сайтов уделяется недостаточное внимание, когда его используют как второстепенный признак сайта в классификациях (например, у В.Колодкина). С развитием социальных сетей и сервисов, с их растущей популярностью и увеличением числа их пользователей, когда общение всех со всеми становится нормой, сайты радиостанций и других СМИ должны предоставлять пользователям не только интерактивный функционал, к которому они привыкли в социальных сетях, но и развивать их, чтобы привлекать все больше новых пользователей.  Поэтому я считаю логичным создание классификации на основе интерактивности, как одной из основных функций любого сайта.  Мной было выделено 4 основные группы сайтов: с нулевой, минимальной, развитой и максимальной интерактивностью. Сайты с максимальной интерактивность я обозначила как медиа-платформы, поскольку эта группа сайтов включает возможность для пользователей самим создавать контент.
Также я рассмотрела структуру сайтов основных информационных радиостанций в России и пришла к выводу, что они используют схожие принципы размещения контента на своих страницах. Проанализировав содержание, внешний вид и принцип расположения материалов на главных страницах, я вывела усредненную схему главной страницы сайта радиостанции. 

 На примере конкретной радиостанции я рассмотрела работу медиа-платформы.  Исследование доказало, что на данном этапе развития сайтов современных российских радиостанций, они не могут представлять собой самостоятельное СМИ, обособленное от радиостанции. Для этого был проведен анализ контента сайта «Эха Москвы» как одного из самых развитых и популярных сайтов информационных радиостанций в России, и выявлено, что только 37% содержания сайта является оригинальным. А львиную долю контента составляет информация, которая является продуктом деятельности радиостанции. Это подтвердил и анализ работы редакции радиостанции. Таким образом, несмотря на то, что в процессе создания контента принимают участие и пользователи сайта, что должно приводить к увеличению оригинального контента на ресурсе, процент его пока не настолько велик, чтобы можно было говорить о самостоятельности сайтов радиостанций. Но если они продолжат развитие как медиа-платформы, будут больше уделять внимания интерактивности, и развитию пользовательского контента, возможно, со временем такие сайты смогут перерасти в обособленные информационные платформы (порталы).
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Приложение 5
Интервью с главным редактором сайта «Эха Москвы» 

Виталием Рувинским

- Насколько важна интерактивность и ее развитие для сайта Эха?

Рувинский: - Я бы сказал, что критически важна. Интерактивность - важнейшая составляющая часть сайта "Эха Москвы".
Можно буквально по пальцам пересчитать случаи за последние 5-6 лет, когда мы сознательно шли на сужение интерактивных возможностей, например, отключая возможность комментирования к тому или иному материалу.
В целом же движемся по пути исключительно увеличения интерактивной составляющей на сайте.

- Как увеличилась популярность сайта с введение блогов для пользователей?

Р.:  - Резкий скачок посещаемости случился в 2008 году. Связан он именно с массированным внедрением блогов на сайте.
Кроме того, одновременно мы разработали систему регистрации пользователей. Что привело к появлению огромного количества комментариев в блогах, а следовательно - к росту количества визитов на сайт.

- Почему сайт «Эха» является самостоятельным СМИ?  Какой процент контента сайта оригинален, а какой - продукт радиостанции?

Р.: - В частности, для того, чтобы избежать лишних рисков. Например, претензии Роскомнадзора к тому, что происходит в эфире радиостанции, достаточно редки. Прямой эфир не позволяет отмодерировать мат или что-то подобное. На сайте - другая история. И предписания от ведомства с требованием удалить тот или иной контент (как правило, комментарии пользователей) приходят достаточно часто. То есть сайт в этом смысле более уязвим. Соответственно, являясь отдельным СМИ сайт принимает эти риски на себя, не разделяя их с эфиром "Эха".
Навскидку - процентов 40 контента на сайте является оригинальным эховским продуктом.

-  Сколько сайт зарабатывает? Окупается, приносит прибыль?

Р.: - Первый вопрос - в ведении генерального директора радиостанции. Насколько я знаю - окупается, но не более того.

-  Что нужно сделать для улучшения сайта на ваш взгляд?

Р.: - Если честно, главное - это чтобы технически сайт справлялся с наплывом пользователей, не притормаживал, не отключал часть функционала и т.п. Остальное - уже частности.

 - Как вы относитесь к идее совместного создания пользователями и редакцией контента для сайта? 


Р.: - Хорошо отношусь. Собственно, так и происходит. Пользователь написал материал для блога. Сотрудник редакции при необходимости отформатировал, украсил фотографиями, сделал привлекающий внимание анонс, разместил в подходящем для этого материала месте на сайте... Безусловно, все это совместная работа.
Приложение 6

Материалы для анализа контента сайта «Эха Москвы» (названия и авторы не прописаны для исключения предвзятости):

1. http://www.echo.msk.ru/blog/radzihovski/1078574-echo/    1 балл

2. http://www.echo.msk.ru/blog/rizhkov/1078558-echo/           1 балл

3. http://www.echo.msk.ru/blog/hakamada/1077960-echo/       1 балл

4. http://www.echo.msk.ru/blog/mzf2009/1078576-echo/
5 . http://www.echo.msk.ru/blog/oreshkin/1078732-echo/           1 балл

6. http://www.echo.msk.ru/blog/echomsk/1078386-echo/            1 балл

7. http://www.echo.msk.ru/blog/may_antiwar/1078940-echo/   1 балл

8. http://www.echo.msk.ru/blog/gallko/1078204-echo/               1 балл

9. http://www.echo.msk.ru/blog/stamov/1078446-echo/          1 балл

10. http://www.echo.msk.ru/blog/starikov_i/1078796-echo/            1 балл

11. http://www.echo.msk.ru/blog/repby/1077156-echo/        1 балл

12. http://www.echo.msk.ru/blog/echomsk/1077228-echo/
13. http://www.echo.msk.ru/blog/varlamov_i/1077116-echo/
14. http://www.echo.msk.ru/blog/statya/1077056-echo/
15. http://www.echo.msk.ru/blog/peshkova/1077092-echo/        1 балл

16. http://www.echo.msk.ru/blog/potupchik/1076762-echo/
17. http://www.echo.msk.ru/blog/starovoitova/1076702-echo/          1 балл

18. http://www.echo.msk.ru/blog/novojenov_l/1076008-echo/
19. http://www.echo.msk.ru/blog/vsevolod_boiko/1076006-echo/  1 балл

20. http://www.echo.msk.ru/blog/ilyadronov/1075956-echo/
21. http://www.echo.msk.ru/blog/minkin/1075914-echo/        1 балл

22. http://www.echo.msk.ru/blog/troitsky/1075886-echo/
23. http://www.echo.msk.ru/blog/esquire_755/1075830-echo/    1 балл

24. http://www.echo.msk.ru/blog/gleb_fetisov/1075356-echo/   1 балл

25. http://www.echo.msk.ru/blog/andrei_skvortsov/1075122-echo/    1 балл

26. http://www.echo.msk.ru/blog/b_akunin/1075110-echo/
27. http://www.echo.msk.ru/blog/gron/1075056-echo/                  1 балл

28. http://www.echo.msk.ru/blog/plushev/1074960-echo/
29. http://www.echo.msk.ru/blog/nossik/1074780-echo/
30. http://www.echo.msk.ru/blog/bfmgroup/1074662-echo/         1 балл

31. http://www.echo.msk.ru/blog/malashenko/1074594-echo/          1 балл

32. http://www.echo.msk.ru/blog/chirikova/1074542-echo/
33. http://www.echo.msk.ru/programs/books/1078498-echo/              

34. http://www.echo.msk.ru/programs/arsenal/1076238-echo/    0,5 балла

35. http://www.echo.msk.ru/programs/personalno/1076838-echo/#video  0,5 балла

36. http://www.echo.msk.ru/programs/Scenario/1076272-echo/    0,5 балла

37. http://www.echo.msk.ru/programs/tv/1076690-echo/               0,5 балла

38. http://www.echo.msk.ru/programs/deniok/1078494-echo/#element-text
39. http://www.echo.msk.ru/programs/animal/1075848-echo/
40. http://www.echo.msk.ru/programs/personalno/1074652-echo/#video          0,5 балла

41. http://www.echo.msk.ru/programs/razvorot/1074640-echo/     0,5 балла

42. http://www.echo.msk.ru/programs/linguafranca/1074458-echo/     0,5 балла

43. http://www.echo.msk.ru/programs/razvorot/1074014-echo/               0,5 балла

44. http://www.echo.msk.ru/programs/exit/1073056-echo/   0,5 балла

45. http://www.echo.msk.ru/programs/razvorot/1073248-echo/  0,5 баллов

46. http://www.echo.msk.ru/programs/arsenal/1071244-echo/   0,5 балла

47. http://www.echo.msk.ru/programs/razvorot/1073012-echo/   0,5 баллов

48. http://www.echo.msk.ru/programs/animal/1075264-echo/
49. http://www.echo.msk.ru/programs/poputchiki/1065146-echo/#video  0,5 балла

50. http://www.echo.msk.ru/programs/ganapolskoe_itogi/1067214-echo/#video   0,5 балла

51. http://www.echo.msk.ru/programs/fis/1065054-echo/                          0,5 балла

52.  http://www.echo.msk.ru/programs/speakrus/1067184-echo/#video        0,5 балла

53. http://www.echo.msk.ru/programs/victory/1051970-echo/        0,5 балла

54. http://www.echo.msk.ru/programs/voensovet/1058837-echo/   0,5 балла

55. http://www.echo.msk.ru/programs/razvorot-evening/1065992-echo/#video  0,5 балла

56.  http://www.echo.msk.ru/programs/beseda/1066624-echo/
57. http://www.echo.msk.ru/programs/mvd/1060818-echo/                05, балла

58. http://www.echo.msk.ru/programs/medinfo/1066276-echo/
59. http://www.echo.msk.ru/programs/blogout1/1065524-echo/              0,5 балла

60. http://www.echo.msk.ru/programs/books/1065662-echo/
61. http://www.echo.msk.ru/programs/linguafranca/1062570-echo/      0,5 балла

62. http://www.echo.msk.ru/news/1079112-echo.html
63. http://www.echo.msk.ru/news/1079026-echo.html
64. http://www.echo.msk.ru/news/1078900-echo.html
65. http://www.echo.msk.ru/news/1078828-echo.html
66. http://www.echo.msk.ru/news/1078694-echo.html
67. http://www.echo.msk.ru/news/1078608-echo.html
68. http://www.echo.msk.ru/news/1075230-echo.html
69. http://www.echo.msk.ru/news/1075220-echo.html
70. http://www.echo.msk.ru/news/1075144-echo.html
71. http://www.echo.msk.ru/news/1075066-echo.html
72. http://www.echo.msk.ru/news/1075030-echo.html
73. http://www.echo.msk.ru/news/1074900-echo.html
74. http://www.echo.msk.ru/news/1074766-echo.html
75. http://www.echo.msk.ru/news/1074198-echo.html
76. http://www.echo.msk.ru/news/1074196-echo.html
77. http://www.echo.msk.ru/news/1074142-echo.html
78. http://www.echo.msk.ru/news/1074048-echo.html
79. http://www.echo.msk.ru/news/1073980-echo.html
80. http://www.echo.msk.ru/news/1073896-echo.html
81. http://www.echo.msk.ru/news/1073806-echo.html
82. http://www.echo.msk.ru/news/1073760-echo.html
83. http://www.echo.msk.ru/inopress/1056810-echo.html
84. http://www.echo.msk.ru/inopress/1056172-echo.html
85. http://www.echo.msk.ru/inopress/1053804-echo.html
86. http://www.echo.msk.ru/inopress/1050996-echo.html
87. http://www.echo.msk.ru/inopress/1046576-echo.html
88. http://www.echo.msk.ru/inopress/1044312-echo.html
89. http://www.echo.msk.ru/doc/1075530-echo.html
90. http://www.echo.msk.ru/doc/1073140-echo.html
91. http://www.echo.msk.ru/inopress/1070448-echo.html
92. http://www.echo.msk.ru/blog/loiko_s/1079012-echo/         1 балл

93. http://www.echo.msk.ru/blog/aav/1078712-echo/                  1 балл

94. http://www.echo.msk.ru/blog/echo_rating/1073868-echo/       1 балл

95. http://www.echo.msk.ru/blog/echomsk/1078536-echo/       1 балл

96. http://www.echo.msk.ru/blog/lvs/1079058-echo/                   1 балл

97. http://www.echo.msk.ru/blog/re3/1079108-echo/                  1 балл

98. http://www.echo.msk.ru/blog/oleg_lurie/1079072-echo/
99. http://www.echo.msk.ru/news/1079174-echo.html
100. http://www.echo.msk.ru/news/1079166-echo.html
Приложение 7
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ЛОГОТИП





ФОРМА РЕГИСТРАЦИИ/АВТОРИЗАЦИИ


ССЫЛКИ НА СОЦИАЛЬНЫЕ СЕТИ





                РУБРИКИ





КОНТАКТНЫЕ ДАННЫЕ РАДИОСТАНЦИИ


ССЫЛКА НА ПРЯМОЙ ЭФИР





НОВОСТНАЯ ЛЕНТА


ИЛИ 


ГАЛЕРЕЯ





ЭФИРЫ, БЛОГИ, ССЫЛКИ НА РЕПОРТАЖИ, ИНТЕРЬЮ, ГОРЯЧИЕ ТЕМЫ





АНОНСЫ ЭФИРОВ
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