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Введение
Одной из главной проблем, с которой столкнулась Росиия в постсоветский период, явилась неструктурированность и неразвитость всей системы СМИ. Основной тенденцией на рынке средств массовой информации России в 1990-е годы стало формирование не просто информационных концернов, а настоящих империй СМИ с участием как отечественного, так и зарубежного капитала. В начале нового столетия российский медаирынок пережил настоящий бум западных лицензионных медиапродуктов, однако далее не все заимствованные за рубежом концепции пользуются у читателей спросом. Как известно, на средства массовой информации разных стран мира воздействуют одни и те же факторы, однако результаты этого воздействия различаются. Российская модель развития печати в настоящее время строится в определенной степени под влиянием европейских моделей, в частности, немецкой, а так же британской и итальянской, о чём и пойдет речь в данной диссертационной работе.

Целью данной работы является – рассмотрение своеобразия британской, германской и итальянской систем масс-медиа в общекультурном контексте как части сложившихся исторических, географических, национально-этнических, идеологических и культурных общностей. Предметом является совокупность факторов, влияющих на развитие структуры медиасистемы, и взаимосвязи между ними. Объект исследования-печатные рынки Италии, Германии и Великобритании, на примере которых рассмотрены сложные механизмы взаимодействия факторов, влияющих на контент изданий, а также специфика жанрового разнообразия и публицистики ведущих печатных изданий названых стран.
Данная работа опирается на базовую схему среда(форма(содержание. Под средой подразумевается вся совокупность внешних факторов, способных влиять на медиасистему: климат и географические особенности страны, политическое устройство, уровень экономического развития, стиль жизни, культурные особенности. Под формой имеется в виду структура ( каналы СМИ-печать, радио,ТВ и т.д) и инфраструктура медиарынка (системы распространения и доставки контента). Содержание-это конечный продукт (текст, визуальное сообщение).

1 глава посвящена основным предпосылкам анализа медиасистем. В данной главе автор выделяет следующие признаки, которыми обладают медиасистемы:
1. Медиасистемы “вписаны” в жизнь социума и теснейшим образом с ним свящаны.

2. Медиасистемы нестатичны. Они меняются под влиянием определенных факторов, например, исторических или социальных.

3. Некоторые элементы одной медиасистемы могут функционировать по принципиально иной логике. К этому признаку, автор приводит пример. Общенациональные газеты, в рамках одной и той же медиасистемы , могут быть сильно политизированными, а местная пресса--занимать менее выраженную политическую позицию.
Таким образом, исходя из вышесказанного, плавно перейдем ко второй части первой главы, а именно к факторам, влияющим на формирование и развитие медиасистемы.

Автор говорит о том, что основа деятельности любой медиакомпании- производство контента-рассмотрена в данной работе с экономической точки зрения. Анализ медиасистем осуществлен с использованием методологичеких рамок капитала, будь то экономический, культурный или социальный капитал. Под экономическим капиталом подразумевается система денежно-финансовых отношений, в который вовлечена медиакомпания в момент производства и распространения контента. Под социальным и культурным капиталом имеется в виду вся общность культурно-образовательных установок, которыми живет общество. Если экономический капитал измеряется с помощью показателей, используемых для микроэкономического анаиза медиакомпании и макроэкономического анализа рынка и страны или региона в целом, то социальный капитал можно измерять, исходя из уровня образования, наличия единого языка.
Автором  был сделан ряд предположений о том, какие факторы являются определяющими для деятельности медиакомпании. Он выделяет два главных фактора, определяющих качество и характер производимого контента- это доходы и расходы медиакомпании. Известный французский исследователь Жюльен Дюваль отмечает, что: “Продукт деятельности журналистов является субъектом экономических интересов, точнее говоря, интересов и целей, преследуемых агентами или институтами, связанные с экономической сферой. Распорядительные звонки инвесторов в медиа, шантаж рекламодателей, правила поведения, навязываемые иногда журналистам со стороны маркетологов - все это различные примеры подчинения журналистского производства экономическим интересам”. 

 Но автор так же признает, что на профессиональную и личностную позицию журналистов влияет и их собственная установка давать точную информацию. Поэтому позицию журналистов измерить значительно сложнее, для их характеристики необходимо проводить исторический анализ и взглянуть, в каких именно условиях формировалась профессиональная позиция журналистов.

2 глава посвящена механизмам формирования медиасистем и медирынков.

В данной главе медиасистемы рассмотрены с точки зрения различных факторов, влияющих на их формирование и развитие. Особый упор сделан на экономический фактор. Для осуществения своей деятельности и развития, медиа нуждается в регулярных и предсказуемы источниках дохода. Автор выделяет 3 источника таких доходов: 

1. подписка (финансирование со стороны читателя);
2. реклама;
3. лицензирование

Помимо этого, автор говорит и том, что в некоторых случаях издания нуждаются в дополнительном вливании капитала (либо собственный капитал учредителей, либо банковские ссуды, либо государственная помощь или уже непосредственное участие частного инвестора.)

В данной главе, автор выделяет факторы, определяющие готовность читателя потреблять информацию и платить за нее.

Фактор №1- уровень грамотности. Является одним из основных факторов, влияющих на проникновение прессы. 

Для характеристики уровня развития прессы особенно важен показатель грамотности среди женской части населении ,утверждает автор. На этот фактор влияет включенность женщин в экономическое, социальные и политические процессы.

Уровень грамотности среди женщин традиционно ниже в странах, где женщины сравнительно поздно смогли включиться в социально-экономическую жизнь. Это в особенности характерно для южных стран. К примеру, в Италии показатель грамотности женского населения чуть ниже (98.3%), чем в Великобритании и в Германии (по 99%).
Так же, на уровень грамотности, в свою очередь, оказывают сильное влияние три фактора - экономическое благосостояние, историческое распространение университетов и религии политическая культура. Получается, чем больше развита экономика станы, тем выше доля грамотного населения.
И, наконец, автор говорит, что на уровень грамотности оказал влияние историко-политический фактор. Считается, что задержка в развитии грамотности на юге Европы по сравнению с севером связана с авторитарным характером политической культуры, которая с подозрением относилась к идеям всеобщего просвещения. Недаром в южноевропейских странах газеты остались продуктом для элиты, а массовая пресса начинает получать распространение лишь в последнее время, и то – в определенном виде, либо в качестве спортивных газет, которые воспринимались как продукт для народа, либо в виде бесплатной прессы. Не случайно одна из трех общенациональных газет в Италии, имеющих свыше 3 млн. читателей
- это целиком посвященная спортивной тематике “Газета дело спорт” (Gazzeta dello Sport, Спортивная газета).
Фактор № 2-Доверие к СМИ.
Исследователь говорит о том, что читатель готов платить лишь за ту информацию, которой он доверяет и которую считает нужной и полезной. Таким образом, в данной работе говорится, что уровень доверия к СМИ определяется потребностью в информации, уровнем свободы, а так же наличием альтернативных источников информации. 

Автор уверен, что хорошей характеристикой уровня доверия к СМИ является доля общественного ТВ, так как оно финансируется из кармана телезрителей. Наконец, доверие к СМИ может определяться, исходя из позиции, занимаемой журналистами и редакторами, и их взаимоотношений с читателями. Если пресса позиционирует себя как наставник, тогда как читатель ждет от нее выполнения информационной функции, уровень доверия к прессе в обществе будет низким.

Так же, автор говорит, что по всей вероятности, доверие к СМИ также связано с распространенностью и популярностью того или иного медиа. Так, в Италии 51% населения доверяет телевизионной информации, тогда как информации из газет доверяют лишь 30%. Характерно, что 85% итальянцев использует ТВ как источник политической информации. Поэтому, смею предположить, что по всем показателям (проникновениям, рекламы, медипотребления) Италию очевидно можно отнеси к “телевизионным” государствам.
Фактор № 3- Медиапредпочтения.
Автор охарактеризовал медиапредпочтения через следующие переменные:
· медиапотредления различных СМИ (количество минут в день);

· показатели проникновения в СМИ;
· доля общественного ТВ;
· затраты на информационные и коммуникационные технологии на душу населения.

Автор отмечает, что медипредпочтение во многом связано с религиозным фактором. В католических странах преобладают аудиовизуальные СМИ, т.е. радио и телевидение. А что касается протестантских стран-то здесь сильны позиции печатных СМИ (ср. протестантские Германию и Великобританию и католическую Италию). 

Помимо этого, следует отметить, что на медиапредпочтения влияет так же и экономический фактор: чем больше разница в доходах между богатым и бедным населением, тем больше времени уделяется чтению газет. В странах, где “разрыв бедности” меньше и доходы распределены ровнее, больше смотрят ТВ и радио.
Так же, автор говорит о том, что чем выше уровень ВВП, тем выше проникновение печатной прессы (это может быть связано как с покупательной способностью населения, таки с наличием кредитов для развития медиакомпаний). 
Поэтому потребность в качественной информации и готовность за нее платить выше в экономически развитых странах, где люди задумываются о будущем и хотят знать, каким  образом происходящее в стране скажется на них.
Во втором параграфе второй главы автор говорит о рекламном рынке как части медиасистемы и его влияние на развитие СМИ. Как отмечалось выше автором, объем рекламного оказывает важное влияние на развитие медиасистемы. На него оказывают влияние как минимум три фактора: 
· уровень развития экономики и степень интегрированности страны в процессе мировой торговли;
·  структура рынка медиа и рекламы; 
· охват СМИ.
Мне бы хотелось остановиться на структуре рекламного и медиарынков. Автор говорит, что в зависимости от доминирования аудиовизуальных либо печатных, а также общенациональных либо местных СМИ, медиасистемы разных стран отличаются друг от друга. Под доминированием, автор понимает долю рекламы того Ии иного медиа, их показатели проникновения в аудиторию, которое потребитель в состоянии уделить тому или иному СМИ.

Рассматриваемые в данном исследовании страны имеют различную структуру рекламных рынков. Так, в Италии на телевидение приходится 55 % рекламных доходов, нагазеты—лишь 19% и на журналы -13%. Популярность рекламы на телевидении продолжает расти. Напротив, в Германии преобладает газетная реклама-40,7%, тогда как телевизионная занимает лишь 24%. Наконец, в Великобритании, являющейся крупнейшим рекламным рынком Европы, объем рекламы в газетах также достаточно велик- он составляет 35,5%, тогда как реклама на телевидение занимает 29,4%, а реклама в журналах—13,7%. В отличие от других двух стран, в Великобритании высок уровеньи Интернет рекламы-9,9% против 2% в Германии и 1,5% в Италии.
Что касается соотношения рекламы и тиража, здесь следует выделить яркий пример, который затрагивает автор.

 В целом немецкая пресса характеризуется высокой степенью зависимости от рекламных доходов. Реклама составляет около двух третей дохода газет, прибыли от продажи тиража хватает лишь на покрытие расходов на распространение. В результате кризиса 2001-2004 года на немецком рынке газеты потеряли значительную часть выручки ( в 2003 году по сравнению с 2002г. число рекламных объявлений в местных и региональных подписных газетах сократилось на 6,7%). В большей степени пострадали издания с более высокими тиражами. Так, газеты с тиражом более чем 200 тысяч экземпляров потеряли в целом 11,1% объявлений, а газеты с тиражом до 50 тысяч – лишь 4,6%.

В Германии газеты получают 46,3% доходов от рекламы и 46,1% от продаж тиража, остальная часть --приложения, заказываемые рекламодателем. В Великобритании газеты получают 53,1% своих доходов от рекламы.
На итальянском рынке в последние годы ситуация меняется: как аудиовизуальные, так и печатные СМИ пытаются получать больше доходов от читателей, нежели от рекламодателей. По данным “Фондационе Росселли” (Fondazione Rosseli), если в 1986 году 79% доходов телевидения приходилось на рекламу, то спустя почти двадцать лет эта цифра уменьшилась до 62%. Доходы ежедневных газет от продаж тиража выросли с 50 до 58%, доходы других изданий-с 58 до 77%, во многом благодаря дополнительным товарам, предлагаемым вкупе с изданием. Доходы итальянских еженедельных журналов от рекламы составляют 39,3%, тогда как от продаж они получают 60,7%.
Важная тема, которую затрагивает автор под названием бесплатные газеты, так же имеет место в данной диссертационной работе. Появление бесплатных газет вносят серьезные корректировки распределение рекламных бюджетов. Несмотря на рождение бесплатных газет в Швеции, где культура чтения прессы развита сильно, наибольшего успеха они добились в странах, где низкая степень проникновения прессы и где пресса носит политизированный характер—к примеру, в Испании или в Италии. 
В Германии выходит свыше 1300 бесплатных рекламно-информационных газет, общий тираж которых составляет свыше 84млн. экземпляров.

В четвертом параграфе второй главы автор говорит о факторах, влияющих на расходы СМИ. К основным расходам относятся: 1)расходы на производство;

2)оплата редакции и вспомогательных служб; 3) управления; 4)сбыт.
Ключевое место в данной диссертационной работе занимают расходы на производство контента. Автор отмечает, что практически все финансирование контента происходит со стороны вещателей. В стране мало независимых продюсерских центров. Согласно исследованию, ежегодные инвестициив в контент семи ведущих итальянских вещателей, контролируемых тремя компаниями- “Медиасет”, “РАИ”, “Телеком Италия Медиа” составляют порядка 3 млрд.евро в год. Примерно половина этих инвестиций приходится на “РАИ”.
	Статья расходов
	Минимальные расходы (тыс. евро)
	Максимальные расходы (тыс. евро)

	Развлекательные и инфорационно-культурные программы
	300.000
	350.000

	Информация
	40.000
	50.000

	Художественные фильмы
	250.000
	260.000

	Расходы на закупки и предоплаты
	240.000
	280.000

	Спорт
	200.000
	250.000

	Образовательные и музыкально-образовательные программы
	20.000
	30.000

	Расходы на персонал
	120.000
	150.000

	Телеправа 
	80.000
	100.000


Источник :<Фондационе Россели>
Как видно из таблицы, значительная доля расходов общественной компании приходится на развлекательные программы. Это связано с тенденции к коммерциализации медиарынка. Во многом она связана с приходом в медиабизнес других игроков —например, операторов мобильной связи, Интернет- компаний и др., которые ориентированы исключительно на прибыль. В большей степени коммерциализация рынка затрагивает страны, в которых СМИ ориентированы на рекламные дохода (как например, Италия.)
3 глава посвящена проблемам содержания СМИ и его зависимости от организации медиарынков. Данная тема автором проанализирована на основе контент анализа, где
метод контент-анализа, как пишет исследователь, основывается на посылке, что выводы о тексте можно делать на основе его количественных характеристик.

На первой стадии контент-анализа формулируются темы, задачи и гипотезы исследования. Исходя из результатов проведенного анализа влияния внешних факторов на структуру медиарынка, было сформулировано шесть гипотез, предположительно объясняющих взаимосвязь между структурой медиарынка и контентом газет.

Задачей исследования было подтвердить или опровергнуть данные гипотезы:
· в странах с сильной телевизионной культурой газеты должны использовать  элементы для успешной конкуренции с аудиовизуальными СМИ,
· в странах с доминирующими розничными продажами издания должны использовать более агрессивную маркетинговуюполитику (включая более яркие первые полосы, провокационную тематику и заголовки),

· в странах с традицией элитарной печати позиция журналиста должна быть менее отстраненной и менее нейтральной.

· в странах  с множеством альтернативных источников информации пресса должна быть более информационно насыщенна и более нейтральна,

· политическая информация должна преобладать на рынках с сильной конкуренцией между общенациональными изданиями,

· пресса стран с высокими показателями интеграции в мировую экономику должна больше уделять внимания международным новостям.
На второй стадии определяются категории анализа-содержание трех качественных газет Италии, Германии и Великобритании было проанализировано с точки зрения жанров и тематики. В качестве  жанров:

· новостное сообщение (не более 50 строк);

· корреспонденция (свыше 50 строк);
· репортаж или очерк (журналист выступает очевидцем происшествия и добавляет описательные детали);
· интервью (наличие в тексте хотя бы одного вопроса от журналиста);
· Комментарий (либо журналиста, либо эксперта как втора колонки).
Итак, далее автором выбраны следующие издания для анализа.

Британская газета “Гардиан” (Guardian) является одной из старейших в стране, она издается почти на протяжении двухсот лет. Сегодня это третья по тиражу качественная газета в Великобритании (после “Дейли Телеграф” и “Таймс”-Daily Telegraph и Times), ее тираж составляет около 340 тыс. экземпляров.  “Гардиан” выходит шесть дней в неделю. Она формально независима от партий, но по своей позиции близка к лейбористской партии и придерживается левоцентристских взглядов.
Немецкая “Ди Вельт” ( Die Welt)-одна из немногих надрегиональных качественных газет Германии, тираж которой составляет свыше 251,7 тыс. экземпляров. Она издается с 1946 года как надпартийное издание и принадлежит издательскому дому Акселя Цезаря Шпрингера. Газета является по своим взглядам консервативной и “лояльной к государству”. Она выходит шесть раз в неделю.
Итальянская утренняя качественная газета “Коррьере дела сера” ( Corriere della sera) публикуется в Милане с 1876 года. Она известна своим внимание к международным событиям и имеет высокий авторитет у итальянской элиты. Ее тираж составляет свыше 660 тысяч экземпляров. Газета также известна относительной независимостью политической позиции, что не слишком типично для итальянских изданий.
Во втором параграфе третьей главы идет, непосредственно, опровержение или подтверждение гипотез, которые автор выдвинул в первом параграфе. 
Установлено, что на рынках с развитой телевизионной культурой газеты заимствуют элементы телевизионной культуры, чтобы успешно конкурировать с аудиовизуальными СМИ. Это касается как содержания, так и жанров. Газеты предлагают больше развлекательной информации, инфотеймента, материалы носят более персонализированный и субъективный характер, а манера подачи ближе к разговорной, с использованием ярких, броских заголовков, диалогов и прямой речи и большего числа визуальных элементов. Так, итальянская газета в 5-10- раз больше уделяет места криминальным новостям, а также развлекательным материалам, таким как кроссворд, телепрограмма и др., чем газеты других рассмотренных стран. Для итальянских изданий очень важно привлечь внимание читателя, так как основные продажи изданий осуществляются через розницу, а тиражи достаточно ограничены. В связи с этим, для итальянских газет типичен вынос на первую полосу большего количества материалов, чем это делают, к примеру, британские СМИ. Напротив, содержание немецкой газеты в ходе анализа представлено менее эмоциональным и более сбалансированным и аналитическим, что объясняется, в том числе, и преобладанием в Германии подписных изданий. Британская газета занимает промежуточную позицию: она менее эмоциональна, чем итальянское издание, но также использует привлекающие внимание элементы.

Основные темы, представленные в газетах трех стран.

	
	Политика внутренняя
	Экономика и финансы
	Культура
	Спорт
	Международные отношения
	Местные новости
	Наука образования
	Личная жизнь (проблемы, обсуждения)
	Криминал и суды
	Кроссворд, погода, гороскоп
	Некролог
	Здоровье

	Италия
	16%
	14%
	9%
	9%
	14%
	13%
	1%
	2%
	10%
	10%
	1%
	2%

	Германия
	7%
	28%
	14%
	16%
	17%
	3%
	5%
	3%
	1%
	4%
	0%
	3%

	ВБ
	8%
	15%
	18%
	20%
	15%
	1%
	3%
	3%
	2%
	7%
	7%
	2%


В Великобритании газета имеет большую полосность, а объем статей обычно больше, чем в итальянской или немецкой прессе. Это совпадает с данными по медиапотреблению газет - в Великобритании читатель уделяет им больше времени и готов читать более длинные тексты. Итальянский читатель уделяет чтению меньше внимания и должен получить максимум информации в максимально короткое время. Отсюда - сложные трехступенчатые заголовочно-подзаголовочные комплексы, характерные для итальянской прессы.

В данном параграфе также показано, что особенности выраженности журналистской позиции связаны с историей развития прессы. В частности, от тиража газеты зависела ее ориентация на массового читателя или на образованную и политическую активную элиту. В зависимости от этой роли журналисты стремились информировать или влиять. 

В зависимости от позиции прессы, в газетах и журналах формировались разные жанры, более или менее субъективные. Как предлагают американские исследователи Р. Бенсон и Д. Халин, интерпретация и высказывание мнений во французских новостных материалах связаны с характерной формой построения материалов в виде эссе и выполняют функцию заключения, в отличие от американского стиля “перевернутой пирамиды”, в котором главная информация излагается в первом предложении, менее важная - во втором и т.д. Этот французский принцип эссестики можно наблюдать и в итальянской прессе, которая часто начинает сообщение не с самой новости, а с описательного образа или с высказывания, характеризующего личное отношение автора к событиям. Особенно это характерно для разделов криминальной хроники и политики.

Значение личности журналиста или спикера в прессе раскрывается на примере жанра интервью. Если в немецкой прессе преобладают информативные или экспертные интервью, то в итальянской традиции главным объектом интереса выступает личность интервьюируемого. Кроме того, журналист сам является активным участником коммуникации, его речь более непосредственна. В британской прессе большая часть речи собеседника пересказывается от лица журналиста. Таким образом, достигается большая отстраненность позиции журналиста от позиции интервьюируемого, как бы взгляд на него со стороны.

Немецкая газета создает дополнительную ценность для своих читателей, уделяя значительное место экономической информации. Это отчасти можно объяснить более высоким, чем в других рассматриваемых странах, показателем ВВП на душу населения. Потребность населения в экономической информации отражается в прессе: читатели, владеющие акциями, находят такую информацию ценной для себя.

Если для британских журналистов политика-возможность высказать точку зрения редакции и общества на политический прогресс, то для итальянских изданий политика-прежде всего элемент шоу. Газеты менее склонны к серьезному анализу и более - к спекуляциям и использованию политических поводов для развлечения читателей. Как отмечается в Великобритании большая конкуренция на общенациональном рынке, для выдерживания этой конкуренции британские газеты ищут способы отойти от конкурентов, один из которых - политическая позиция. А в США газеты обязаны соблюдать плюрализм, поскольку часто на рынке можно встретить одну газету. В Италии общенациональные газеты пользуются повышенным спросом, с чем связано большое внимание, уделяемое ими политическим вопросом. Несмотря на заявленную нейтральность, политические статьи “Коррьере дела сера” носят достаточно эмоциональный характер.
Открытость газет международной тематике связана со степенью интеграции государства в мировую экономику и с взаимопроникновением культур. Наиболее открытой представлена позиция немецкой печати. 

В заключении, хотелось бы выделить основные обобщающие выводы по итогам данного диссертационного исследования, а также дать прогноз развития и медиасисетм в будущем.
В работе установлено, что на информирование медиасистем влияет множество факторов, таких как географическое положение государств, наличие общенационального языка, особенности политической системы, уровень грамотности, религия, особенности стиля жизни и потребления, история страны, другие культуры, деятельность государства и политических партий.

В свою очередь, эти факторы определяют особенности структуры и инфраструктуры медиарынка, такие как развитость системы дистрибуции, доступ потребителей к медиапродукту и к новым технологиям, особенности медиапредпочтения, массовость прессы и особенность ее проникновения, наличие или отсутствие института подписи и степень его развитости. Также играет роль доминирование общенациональных или региональных/местных СМИ, уровень доходов медиа, конкурентность рынка, доминирование аудиовизуальных или печатных средств массовой информации на рынке, форы собственности на медиа и государственная политика на медиарынке, уровень профессионализма журналистов, в том числе наличие и эффективность профессиональных журналистских ассоциаций и кодексов и осознание журналистами своей специфической роли.

Из трех проанализированных стран, немецкая пресса имеет наибольшие ресурсы для развития. Расходы итальянской прессы сопоставимы с расходами немецкой и британской , однако доходы ее значительно меньше ,и их круг сужен. Британская пресса достаточно развита, однако на британском рынке сильны также позиции телевидения.

Во всем мире имеется тенденция к сближению между медиамоделями. На этот процесс влияют процессы, связанные с технологизацией и глобализацией экономики и, как их часть, издательско-редакционных проектов. Исследовано, что до 70% информации, распространяющейся в мире, имеет англо-американское происхождение.

Для англо-американской модели характерно видение медиасистемы как части экономическоц сферы жизни общества, преодладание идеи прибыли, доминирование развлекательной сферы. Возможно, именно этим объясняется сильное влияние экономического фактора медиасистемы в этих странах и рост влияния этого фактора в Германии и в Италии. В рассмотренных странах все больше проявляется тяготение прессы к нейтральному тону и четкому отделению комментариев и фактов, а так же к сенсационности и ко всему,что может привлечь внимание. К сближению медиасистем приводят и процессы экономической и политической интеграции между странами. В первую очередь это касается Европы и единого панъевропейского законодательства, распространяющегося на всю Европу.

Другой фактор, который подталкивает к сближению между различными моделями СМИ-это новые информационно-коммуникационные технологии, которые сходим образом влияют на работу редакций. В наиболее развитых странах Запада были приняты программы содействия переходу к информационному обществу, что привело к бурному внедрению информационно-комуниационных технологий в жизнь общества.

Процессы глобализации оказывают наиболее серьезное влияние, прежде всего, на журналы, контент которых легче адаптировать к разным менталитетам. Есть особые типы журналов, которые не требуют особенной адаптации- например, научно-технические или журналы о путешествиях. Это же правило касается и кино- и телевизионной продукции, прежде всего различных сериалов и развлекательных шоу. На небольших медиарынках предпочитают не создавать собственную продукцию, а закупать зарубежную, произведенную на ведущих медиарынках, что приводит к дальнейшему сближению между медиасистемами.
Особенным фактором, оказывающим влияние на изменения медиасистем сегодня, являются процессы дигитализации, активировавшиеся в последние 2-3 года на западно-европейских, азиатских и англосаксонских рынках. Бизнес-модели и журналистская практика новых цифровых СМИ еще не сложилась, однако уже можно утверждать, что она сильно меняет лицо медиасистем.
Многие исследователи полагают, что сегодня можно говорить о двухуровневой системе коммуникаций. Они утверждают, что СМИ первого уровня нацелены на элиту, на правящие классы. Эти СМИ становятся все более глобальными и стирают географиеские и культурные границы. Но и есть СМИ второго уровня- национальные, которые, как правило, ориентированы на средний и низший сегмент аудитории- как по уровню дохода, так и по уровню образования и культуры. Если СМИ первого уровня уже не существует в рамках национальных медиасистем, то СМИ второго уровня по-прежнему сохраняют эти различия. Таким образом, до определенной степени национальные системы СМИ и региональные медиамодели сохранятся и в будущем. Однако, как показал анализ, правильнее говорить не о медиамоделях или группах стран, а о группах факторов, оказывающих схожее влияние на подчас совершенно разные государства.
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