Раздел 1
Стилистика

1.1.Предмет, задачи и цели
стилистики

Стилистика – раздел языкознания, где основным предметом исследования является стиль. Само понятие стиль может быть истолковано по-разному, и объектом анализа могут становиться функциональные стили (функциональная стилистика) или же нормы построения текста (текстовая стилистика), общие законы употребления языка (прагматическая стилистика) или их действие в конкретные эпохи (историческая стилистика).

Наряду с сугубо теоретическими вопросами, лингвистов всегда интересовала сфера практического применения нормативов, установившихся в ходе эволюции языка – основной формы познания и отражения окружающей действительности, как и тех субъективных «образов», которые рождаются в сознании человека и передаются из поколения в поколение.

Вопросы практической стилистики актуализируются, когда поставлена цель обучить стилистическим нормам родного языка тех, кто в дальнейшем намеревается редактировать чужие тексты или создавать свои собственные, преследуя при этом различные прагматические цели.

Такой целью может быть формирование имиджа, причем далеко не последнюю роль в этом сложном процессе играют текстовые материалы. Если умело пользоваться языковыми средствами и теми возможностями, которые они предоставляют, можно в корне изменить или существенно скорректировать наши представления как о человеке, так и о том объединении (общественном, политическом, профессиональном, производственном), которое он представляет.

1.2. Функциональные стили и язык
художественной литературы

Функциональный стиль – это разновидность литературного языка, по-разному проявляющего свои свойства в зависимости от сферы применения. Как категория социальная и историческая, функциональный стиль зависит от эсктралингвистических факторов – условий бытования языка в разные исторические эпохи.

Нет однозначного ответа на вопрос, является ли язык художественной литературы функциональным стилем, наряду с такими традиционно выделяемыми стилями, как обиходно-лите​ратур​ный, га​зет​но-по​ли​ти​чес​кий, офи​циаль​но-де​ло​вой, научный. Стремление ряда ученых вывести язык художественной литературы за пределы системы функциональных стилей объясняется тем, что в сфере его применения оказываются и национальный язык в целом, и территориальные и социальные диалекты.

Для редактора и автора текстов, даже не имеющих отношения к художественной литературе, знание произведений классиков столь же необходимо, как и знание грамматики современного русского языка. Прежде всего потому, что нигде больше нет такого богатства и разнообразия лексических, синтаксических средств, такого оригинального применения традиционных форм – и в корне противоречащих традициям новшеств, как в художественной литературе. Далеко не полностью использован и поныне тот богатый материал, которым насыщены произведения наших писателей, начиная с древних времен.

1.3. Литературные памятники
и овладение стилистическими нормами родного языка

Навыки редактирования и создания разных по жанру текстов, предназначенных для СМИ или для проведения акций паблик рилейшенз, приобретаются не только в процессе изучения лексической и фразеологической стилистики, стилистики разных частей речи и синтаксиса. Недостаточно выучить правила применения тех или иных языковых средств и форм, ознакомиться с типичными стилистическими ошибками. Да и практически невозможно учесть в учебном пособии все те трудности, с которыми сталкивается редактор или автор, когда старается грамотно оформить высказывание. В этом случае неоценимую помощь окажут литературные памятники, и именно они являются важнейшим источником сведений о национальном литературном языке – о предпосылках и путях его формирования и развития, о его функционировании в предшествующие эпохи. Знакомство с ними – единственный способ приобрести не просто знания, но «чутье» к языку и вкус, а без последних двух «навыков» рассчитывать на успех в своей профессиональной деятельности не приходится.
Знание истории русского литературного языка поможет разобраться в том, каково его нынешнее состояние, примириться с теми нарушениями «нормативов», которые не раз случались и в прежние времена, не поддаваться панике, а, напротив, научиться применять эти «отступления от правил» в своей практической деятельности для достижения конкретной цели.

1.4. История
русского литературного языка
с «практической» точки зрения

История русского литературного языка – самостоятельная дисциплина, где предмет исследования – русский литературный язык с момента рождения, в ходе становления и до настоящего времени. Особенности функционирования языка в эпоху Киевской Руси и в пору формирования централизованного Русского государства (донациональный период), создание национального русского языка, его бытование в Петровскую эпоху, в ломоносовский период – знание этих основных этапов необходимо будущему редактору, как и ясное понимание процессов, непрерывно совершающихся в живом языке, контактирующем с другими языковыми системами, вбирающем в себя новации, переполняющие нашу речь, и более всего в те эпохи, которые принято называть переломными.

1.5. Теория трех стилей

Существует эта теория с древних времен и не случайно стала основой системы Ломоносова, предложившего в середине XVIII в. свой принцип деления всего словарного состава языка на три стилистических разновидности – три «речения»: высокий, посредственный (средний) и низкий стили. Напомним, что языковая ситуация на Руси характеризовалась двуязычием, в процессе преодоления которого оформился особый «тип» языка в Петровскую эпоху, отличающийся языковой и стилистической пестротой. А затем настала пора для упорядочивания, приведения в систему как издавна существующих на разных уровнях языка элементов, так и благоприобретенных, причем таких «приобретений» было немало и в допетровские времена, не говоря уже о самой эпохе тотального реформирования русской жизни.

Велика роль Ломоносова в создании общего, единого для всех русских письменного языка, и основой его стал так называемый средний стиль, сочетающий в себе нейтральные элементы книжной и обиходной речи.

1.6. Реформа Карамзина.
Спор «архаистов» и «новаторов» 

Карамзин продолжил начатое его предшественниками дело создания единой средней нормы общелитературного языка и шел по пути дальнейшего сближения письменного языка с разговорной речью образованной части русского общества. И даже те «пороки», которые можно усмотреть в созданном им и его соратниками особом слоге, к примеру, обилие перифраз, множество эпитетов, метафор, – пошли в конечном итоге на пользу нашему языку, обогатив и его семантическую систему, и состав книжной фразеологии.

На исходе XVIII в. произведения Карамзина и близких ему авторов стали для читающей публики эталоном вкуса, мастерского использования возможностей русского языка. Однако нашлись среди его современников те, для кого литературные опусы карамзинистов были всего лишь поводом для насмешек, материалом для создания многочисленных пародий.

Возглавил лагерь «антикарамзинистов» адмирал А. С. Шиш​ков, опубли​ковав​ший в 1803 г. свое «Рас​сужде​ние о старом и новом слоге российского языка». Чуждой ему казалась сама мысль о возможности и необходимости развития литературного языка. Основой для шишковистов была церковнославянская лексика, и современников они призывали возрождать язык старинных церковных книг, а любые попытки обновления книжного языка воспринимались ими как атаки на «славенский язык», как желание копировать чуждую исконно русской речи французскую модель книжного языка.

Сама по себе лингвис​тичес​кая поле​мика меж​ду шишковистами и карамзинистами (обсуждались проблемы использования славянизмов, иноязычных слов, различных синтаксических конструкций) была чрезвычайно полезна для дальнейшего развития национального языка и науки о языке.

1.7. Пушкинская эпоха в истории
русского литературного языка

Пушкина, как известно, связывали узы дружбы с основателями литературного общества «Арзамас», продолжившими начатый в конце XVIII в. спор с защитниками старины. Но к разряду его пред​​шест​​вен​​ни​ков сме​ло мож​но при​​чис​​лить басно​​писца И. А. Кры​ло​ва и ав​то​ра неувя​даю​щей ко​ме​дии «Горе от ума» А. С. Гри​бое​до​ва («старшего» и «младшего» архаистов), хотя оба они ближе стояли к шишко​вистам, нежели к карам​зинистам.

Народность басен Крылов выражается не только в точном воссоздании примет русской национальной жизни, но и в использовании языковых средств, принадлежащих живой народной речи, которые автор сочетал с элементами книжного литературного языка.

Подобный синтез, и тоже в пределах одного жанра, осуществил Грибоедов. В комедии «Горе от ума», как и в баснях Крылова, представлены нормы живой разговорной, устной литературной речи и книжного литературного языка.

Пушкин подвел итоги долгой эволюции литературного языка и, основываясь на достижениях писателей XVIII – начала XIX в., дал в своих произведениях образцы гармонического соединения литературного языка с живой народной речью.

1.8. Русский язык в пору расцвета
отечественной словесности

Послепушкинский этап не был ознаменован коренными преобразованиями грамматического строя русского литературного языка, что вполне объяснимо: к этому времени уже завершился длившийся не одно столетие процесс упорядочивания системных отношений между различными языковыми элементами. Преобразования, причем значимые, произошли в словарном составе, а помимо этого определенные стилистические функции закрепились за вариантными, дублетными формами.

Постепенно оформился публицистический стиль. И если в 1830–1840-е гг. существенное влияние на него оказывал язык художественной литературы, то во второй половине XIX в. публицистические стили, обогащенные элементами научной прозы, воздействовали на язык художественной литературы.

1.9. Литературный язык
эпохи модерна.
Языковой «авангардизм»

Широко известны эксперименты, которые ставили над языком представители футуристических школ, прежде всего члены группы «Гилея», или «будетляне» – как они сами себя называли, от критиков получившие прозвище «кубофутуристов». Они поставили перед собой цель уничтожить вновь образовавшуюся пропасть между языком улицы (живой разговорной речью) и книжным литературным языком. В определенном смысле они шли по стопам Грибоедова, и наверняка комедия «Горе от ума» была для современников таким же шоком, как и словотворческие опыты В. Хлебникова, А. Крученых, В. Маяковского и прочих поэтов-новаторов. А если вспомнить, что к созданию новых слов или хотя бы новых форм слова склонны были не только кубо-, но и эгофутуристы во главе с И. Северяниным, а затем, вернувшись на лет на 10–15 назад, увидеть в произведениях русских символистов и перифразы, и недосказанность (иного, конечно же, чем у сентименталистов, рода), и «неологизмы», наподобие сологубовской «недотыкомки», и высокопарный стиль, ориентированный на церковную книжность, как у Вяч. Иванова, не говоря уже о своеобразном синтаксисе, активно участвующем в создании образов-символов, – тогда-то и станет очевиден «круговорот вещей в природе». То, что было историей, повторяется в дне сегодняшнем, а проблемы книжников Древней Руси оборачиваются актуальнейшими вопросами существования русского языка в XX в. и поныне.

1.10. Социальные катаклизмы
и их отражение в языке

Революционные преобразования, а в сфере культуры они начались едва ли не раньше, чем в социальной, политической и экономической, стали мощным стимулом к обновлению национального языка. И, как это нередко бывает, реформы повлекли за собой не только позитивные, но и негативные процессы. Пример подобного негатива – рождение языкового монстра, которому К. Чуковский дал меткое прозвище – «канцелярит». Зощенко «увековечил» его в своих рассказах, а избранная им сказовая форма хранит полную информацию о том, на каком языке общались между собой жители страны Советов в первые годы ее существования. Активно создавались новые слова для обозначения не существовавших прежде явлений и предметов, изменялось значение слов, с давних пор входящих в состав русского языка. Показателен пример такого «преображения» смысла слова, зафиксированный в романе А. Мариенгофа «Циники» – своеобразной хронике первых пореволюционных лет: «По всем улицам расставлены плевательницы. Москвичи с перепугу называют их “урнами”». А было еще победоносное шествие аббревиатур, ставших, по словам Л. В. Щербы, «чуть ли не символами революционного языка». Был и призыв имажинистов, ниспровергателей и в то же время духовных наследников футуризма – ломать грамматику.

1.11. Русский язык в современном мире

Со временем мощная волна революционных преобразований вошла в пределы грамматической нормы, только сама эта норма стала иной. Еще в 1904 г. образованная при Академии наук орфографическая комиссия начала подготовку реформы русской орфографии. Опубликованный в 1912 г. проект, пересмотренный и уточненный, был утвержден декретом Народного комиссариата просвещения в 1917 и Советом Народных Комиссаров в 1918 г. Большая часть закрепленных в законодательном порядке правил действует и поныне.

Полный систе​матизи​рован​ный св​​од «Пра​вил рус​ской орфографии и пунк​туации» Академия наук СССР, Минис​тер​ство выс​шего образования СССР и Министерство просвещения РСФСР утвердили в 1956 г.

Однако национальный язык – живой организм, и никакие законодательно закрепленные нормы не в силах приостановить или направить в определенное русло его развитие. В эпохи застоя процесс этот совершается в глубинах народной речи, на периферии литературного процесса. Но достаточно малейшего ослабления жесткого регулирования языковой практики со стороны государственных структур – и на поверхности оказываются результаты непрекращающегося процесса эмансипации языка.

Нынешняя эпоха – благодатная пора для подведения промежуточных итогов, для проверки гипотез, содержащих версии будущего, ожидающего русский язык, для поисков ответов на актуальные во все времена вопросы: иноязычные заимствования приносят пользу или вред национальному языку? книжная речь должна подлаживаться под те «ненормированные» формы, которыми изобилует речь живая? ужесточение норм употребления языка, что в конечном итоге может обернуться его архаизацией, – путь к спасению русского языка как феномена культуры или к превращению нашего языкового наследия в музейный экспонат?

На все эти вопросы, причем поставленные не в теоретическом, а в сугубо практическом смысле, ежедневно отвечает редактор, работая с текстом, – художественным или публицистическим, написанном в жанре делового документа или предназначенном для PR-кампании. Главные его помощники в этом сложном деле – вкус и чувство меры, весьма существенное дополнение к курсу практической стилистики русского языка.

1. 12. Практическая стилистика
русского языка

Курс практической стилистики традиционно начинается с изучения лексических средств языка и особенностей их применения (лексическая стилистика), что вполне объяснимо, так как именно слово играет ключевую роль в передаче информации. Фразеологическая стилистика занимается проблемами, возникающими при использовании сочетаний слов, имеющих устойчивый характер и семантически несвободных. И в том, и в другом разделе практической стилистики, как и в стилистике словообразования, внимание обращено на особенности функционирования этих языковых средств в разных стилях, на анализ эстетических функций, которые они выполняют, на способы выражения субъективной оценки. Обширен раздел стилистики частей речи, где изучаются принципы их использования в разных стилях, а также особенности применения различных форм слова. Синтаксическая стилистика столь же значима, так как в случае нарушения норм согласования, управления, правил построения простых и сложных предложений текст превратится в бессмыслицу.

Знание норм употребления языковых единиц поможет избежать нежелательных ошибок, а также в полной мере использовать выразительные средства языка.

Раздел 2
Литературное редактирование

2. 1. Redactus – «приведенный в
порядок»

Слово «редактирование» может быть истолковано по-разному. Во-первых, это форма профессиональной деятельности: подготовка к выпуску печатных изданий, фильмов, теле- и радиопередач. Еще одно его значение: работа редактора с рукописью, включающая тесное взаимодействие с автором текста, – неотъемлемая часть издательского процесса, – в результате которой текст должен быть усовершенствован и подготовлен к полиграфическому воспроизведению и выпуску в свет.

Редактированием называют также приведение формы и содержания документа в соответствие с общепринятыми или специально установленными нормами.

2. 2. Редактирование в исторической перспективе

До тех пор, пока книгопечатание не стало обычным делом, редактирования в современном смысле этого слова не было. Впрочем, еще в античные времена, в Древнем Риме, существовали прообразы современных издательств, где переписчики воспроизводили тексты в рукописном виде, а самые знающие осуществляли сверку копий с оригиналом. В Средние века «редактору» поручалась сверка рукописных церковных книг с каноническим текстом.

С тех далеких времен функции редактора значительно расширились, а задачи, стоящие перед ним, усложнились. Конечно, в первые десятилетия существования книгопечатания сам автор должен был исполнять обязанности не только редактора и корректора, но и издателя, типографа, распространителя своей книги. Однако книжное дело стремительно развивалось – и достаточно скоро произошло разделение труда в этой сфере деятельности, а редактирование стало самостоятельной профессией.

Первым редактором на Руси был Иван Федоров Москвитин (ок. 1510–1583). Первую свою книгу – «Апостол» (1564) – он действительно подготовил к печати, так как не просто исправил ошибки и описки, но усовершенствовал ее стиль. Редакторами с пол​​ным осно​ванием могут быть наз​ваны та​кие извест​ные дея​тели куль​туры, как М. В. Ло​мо​но​сов и Н. И. Но​​ви​​ков, И. А. Кры​​лов и Н. М. Карам​зин. Расцвет издательского дела в XIX в. связан с именами А. С. Пуш​ки​на и В. Г. Бе​лин​ско​го, Н. А. Не​кра​сова и М. Е. Сал​ты​ко​ва-Щед​ри​на.

Со временем важнейшим участком профессиональной деятельности редактора становятся не только книги, но и периодические издания. Рост числа периодических изданий в России существенно повлиял на формы редакторской деятельности. В середине XIX в. глава журнала и ведущие сотрудники определяли не только редакционную политику, но и общественно-политическую направленность печатного органа. В то же время продолжался процесс дифференциации профессиональных обязанностей редакторов, участвующих в подготовке разных по тематике изданий к выходу в свет. Появился редактор научной литературы, что объясняется значительным увеличением количества научных изданий, к работе над которыми привлекались представители науки – Н. И. Ло​ба​чев​ский, К. А. Ти​ми​ря​зев, И. М. Се​че​нов, В. С. Со​ловь​ев, Н. О. Лос​ский и др.

2. 3. Расцвет издательского дела
в России
на рубеже XIX–XX вв.

Культурный Ренессанс рубежа XIX–XX вв. отмечен новыми тенденциями в книжном деле, в издании журналов, альманахов и сборников. Особое значение в это время придавалось художественному оформлению печатных изданий. Наряду с журналами, такими как «Русское богатство» и «Русская мысль» например, в оформлении которых издатели придерживались прежних – аскетических – традиций, появлялись принципиально новые. В предпечатной подготовке книг и журналов нового типа активное участие принимали художники, входившие в творческие объединения и союзы, противостоящие антиэстетизму «передвижников».

Широко известна деятельность «мирискусников», в конце XIX в. приступивших совместно с представителями литературного декаданса к выпуску петербургского ежемесячника «Мир искусства». В духе эстетики петербургской полиграфической школы был оформлен журнал «Аполлон», внешний облик которого отличался изысканностью и лаконизмом. Художники московской школы живописи, близкой символистам, сотрудничали в журналах «Весы» и «Золотое руно» – издании по-своему уникальном, богато иллюстрированном, заполненном оригинальными заставками, виньетками и прочими элементами оформления, специально созданными для этого печатного органа. Некоторые выходившие в эти годы альманахи и сборники модернистского толка представляли собой попытку возрождения книгоиздательских традиций пушкинской поры.

Свой вклад в развитие индустрии книгоиздания внесли футуристы, московские и петербургские, предложившие принципиально новый подход к оформлению печатной продукции. Сведя к минимуму затраты на расходные материалы, деятели авангардного искусства отсутствие роскоши компенсировали оригинальностью подхода к графическому исполнению самого текста литературного произведения. Ставка была сделана на эпатаж «буржуа», на отказ от привычных форм подачи материала, причем новшества оформительские удачно сочетались с «футуристическими» заголовками, да и в целом соответствовали бунтарскому содержанию публиковавшихся в футуристических изданиях произведений.

2. 4. Оформление и содержание

Пристальное внимание к внешней стороне изданий не исключало, конечно же, профессиональной редакторской работы с текстами. Однако сама эта работа в ряде случаев становилась процессом скорее творческим, нежели техническим – по той причине, что большая часть периодических изданий, а также и издательских фирм оказалась в руках «практикующих» поэтов и писателей или, по крайней мере, под их патронажем. Главным критерием при формировании издательского «портфеля» становилась эстетическая платформа издания, и в расчет принимался прежде всего уровень соответствия произведения – программе, заявленной издательством или журналом. Зачастую важнейшую роль при отборе материала играли групповые интересы, и тогда интрига внутрилитературной полемики оказывалась решающей для редактора.

В советской России редактора-эстета сменил редактор-идеолог, а одной из важнейших его задач, опережающей сугубо профессиональные, стала идеологическая. В первые годы советской власти, когда еще существовали частные издательства, появлялись книги и повременные издания, игнорирующие идеологический подход. Но вскоре государство окончательно взяло в свои руки издательское дело. Разумеется, и в советский период не были забыты богатые традиции отечественного книгоиздания, однако художественные изыски, декоративность и стилизации остались в прошлом.

Сама методика редакторской работы варьировалась в зависимости от главенствующих тенденций в общественной, политической и культурной жизни страны, но выработанные в течение долгих лет существования книги принципы профессиональной деятельности редактора в основе своей оставались неизменны.

2. 5. Принципы и методы
редакторской работы

Функции редактора многообразны и сложны. Ему предстоит определять направление издательской деятельности, что должно быть отражено в тематическом плане издательства, составляемом при непосредственном участии редактора или же им самим, а для выполнения плана находить авторов, работающих в нужной ему области. В круг обязанностей редактора входит подготовка и заключение издательских договоров с авторами.

Деятельность редактора будет признана успешной лишь в том случае, если он способен верно оценить потенциал привлекаемых к работе авторов, как можно точнее прогнозировать, основываясь на изучении книжного рынка и читательского спроса, какому типу литературной продукции будет отдано предпочтение в ближайшее десятилетие и в отдаленной перспективе.

Разумеется, редактору необходимо научиться расчетливо рисковать, при случае делая ставку на мало известного автора. Но риск этот будет оправдан, если, отбирая ту или иную рукопись, редактор в состоянии верно оценить ее. Приступая к ознакомлению с рукописью, он определяет достоинства и недостатки содержания, композиционного решения, устанавливает адресата и возможный спрос на будущее издание, что зависит и от того, насколько оригинален замысел автора, каков уровень его литературного мастерства. Чтобы справиться с этими непростыми задачами, редактор сам должен обладать рядом достоинств, прежде всего умением выбрать лучшее из того, что оказывается в его распоряжении, и рационально обосновать свой выбор.

Важный элемент редакторской работы – общение с автором. Конечной целью этого сложного и нередко приобретающего драматические черты процесса является устранение недостатков, имеющих место в рукописи, причем вносимые в текст коррективы допустимы только тогда, когда сам автор признает их необходимость. Редактор, конечно же, не должен становиться соавтором произведения, которое проходит через его руки, но, – поскольку его профессиональной обязанностью является правка текста, – взаимодействие с автором, личное или заочное, неизбежно.

2. 5. 1. Основные этапы работы редактора

1. Предварительный просмотр текста.

2. Анализ.

3. Рецензирование.

4. Работа с автором.

5. Правка.

6. Корректура.

2. 5. 2. Виды редакторской правки

Правка – один из этапов подготовки текста к публикации – нужна для того, чтобы усовершенствовать содержание, литературную форму, сделать максимально удачным графическое и редакционно-техническое формление текста.

Редакционная правка может быть осуществлена как без участия автора, так и совместными усилиями автора и редактора. В зависимости от того, какого рода переработке подвергается рукопись, можно выделить следующие виды правки.

Правка-вычитка – предполагает исправление технических погрешностей; применяется, как правило, при осуществлении переизданий.

Правка-сокращение необходима в том случае, если текст превышает заранее обусловленный объем.

Правка-обработка – это исправление логических, фактических, стилистических погрешностей, не приводящее к существенному изменению текста.

Правка-переделка означает, что от первоначального варианта остается лишь «каркас», основа, а в целом рукопись подвергается коренным преобразованиям.

Практика показывает, что, работая с рукописью, редактор одновременно применяет разные виды правки. Но в любом случае он не должен забывать ряда правил, на которых базируется методика редакторской деятельности.

2. 5. 3. Правила работы с текстом

Прежде чем приступить к редакторской правке, следует ознакомиться со всем текстом и выяснить, в чем его достоинства и недостатки. Не стоит начинать работу по устранению выявленных недостатков, не продумав заранее план своих действий, не установив масштаб и характер тех изменений, которым текст будет подвергнут.

Подбирая более, по его мнению, удачные формулы, редактор не должен забывать об авторском замысле и о том, что главная его цель – способствовать адекватному выражению авторской мысли. Выполнить эту задачу поможет соблюдение еще одного правила: по возможности свести число поправок к минимуму, чтобы не лишать авторскую манеру письма индивидуальности, а внося поправки, использовать характерные для автора данного текста языковые средства.

Дабы не переусердствовать в работе с текстом, который, быть может, вовсе не так плох, стоит научиться критическому отношению к самому себе. Исправив ту или иную фразу, можно позднее вновь вернуться к ней и сравнить первоначальный вариант с измененным. Если заметных улучшений нет и, более того, фраза приобрела смысл, отличный от того, который вкладывал в нее автор, лучше, отбросив редакторские амбиции, отменить правку.

Какими бы удачными ни представлялись редактору внесенные изменения, они останутся в тексте только с согласия автора, которого надо или убедить в правильности предложенного варианта, или же признать, что внесенная правка искажает первоначальный смысл.

2. 5. 4. Корректура

После завершения редакционной подготовки текста и получения корректурных листов (или верстки) настает момент для устранения тех ошибок, которые появились в тексте по недосмотру редактора или верстальщика. Исправляя их, редактор использует специальные корректурные знаки. Предельная внимательность, точность и аккуратность редактора в работе с версткой помогут свести к минимуму количество опечаток, устранить технический брак.

Нередко при наборе или верстке слово, строка или целый абзац «теряются» или оказываются не на своем месте, неудачно располагаются иллюстрации, таблицы, исчезают сноски, появляются лишние пробелы между словами или, наоборот, два рядом стоящих слова сливаются в одно, уменьшается или увеличивается междустрочный интервал, название, выделенное особым стилем, преобразуется в обычный текст, особым шрифтом набранное слово или группа слов превращаются в «абракадабру» – все эти погрешности редактор должен отметить и проследить за тем, чтобы они были устранены из текста.

Осуществляя правку корректурных оттисков, следует помнить, что возможности существенной переработки текста были исчерпаны в процессе его редакционной подготовки, а теперь правка должны быть минимальной и по возможности сводиться к устранению технических недочетов. Допустима компенсационная правка: новый текст по количеству знаков должен быть соотносим с удаляемым, но в любом случае не стоит забывать, что массированная доработка текста на заключительной стадии редакционного процесса может привести, в конечном итоге, к повышению себестоимости издания.

2. 5. 5. Исправление фактических ошибок

Важной частью редакторской работы, требующей особо пристального внимания, является устранение фактических неточностей, которые могут иметь место как в самом тексте произведения, так и в справочном аппарате. Для выполнения этой задачи редактор должен иметь навыки работы с литературой справочного характера, причем среди широкого «ассортимента» изданий такого рода отбирать именно те, которые заслуживают доверия. К ним относятся, в первую очередь, энциклопедии и энциклопедические словари, выпущенные под эгидой крупных научных учреждений или же в специализированных издательствах. Надо уметь пользоваться отраслевыми и общими энциклопедиями и справочниками, а кроме того в случае необходимости обращаться к библиографическим, биобиблиографическим указателям, находить нужную информацию в терминологических словарях, биографических словарях писателей, художников, музыкантов, политических деятелей, словарях псевдонимов. Не рекомендуется забывать о существовании справочников, содержащих правила транскрипционной передачи иностранных имен и названий на русском языке, чтобы избежать казусов в работе с переводными текстами.

2. 5. 6. Унификация

Еще одна столь же значимая часть редакторской работы – унификация, т. е. приведение к «единому знаменателю» сокращений, однотипное оформление сносок, списка литературы. Если сокращений много и они нуждаются в расшифровке, необходимо составить список, который помещается в начале или в конце издания. Расшифровка сокращений, как и принципы расположения материала в издании могут быть оговорены в статье «От составителя», если книга представляет собой сборник подготовленных к публикации текстов.

Возможны вариации в библиографических описаниях, разумеется, не противоречащие ГОСТам, в оформлении сносок, списка литературы, в сокращениях. Однако редактор должен следовать единому принципу, готовя к печати конкретное издание, и соблюдать единообразие в оформлении нескольких книг, выходящих в рамках одной серии.

При оформлении списков литературы или библиографических сносок надо ориентироваться на Систему стандартов по информации, библиотечному и издательскому делу: ГОСТ 7. 0.–99 (Информационно-библиотечная деятельность, библиография. Термины и определения); ГОСТ 7. 1.–84 (Библиографическое описание документа. Общие требования и правила составления); ГОСТ 7. 1.–78 (Сокращение слов и словосочетаний на иностранных и европейских языках в библиографическом описании); ГОСТ 7. 12–93 (Библиографическая запись. Сокращение слов на русском языке. Общие правила и требования); ГОСТ 7. 80–2000 (Библиографическая запись. Заголовок. Общие требования и правила составления).

2. 5. 6. От рукописи – к книге

Редактор может считать свою работу завершенной в тот момент, когда рукопись сдана в производство. Однако положительного результата следует ожидать, если редактор ясно определил задачи, которые должны решать работники типографии либо другого типографического предприятия. Формат издания, тип печати, способ изготовления иллюстрационных форм, характер отделочных процессов (переплетных или брошюровочных), отбор из предложенных вариантов таких расходных материалов, которые были бы соотносимы с ассигнуемой на издание суммой и соответствовали бы его художественному оформлению, – все это, как может показаться вначале, прямого отношения к профессиональным обязанностям редактора не имеет, но практика такова, что редактору надо быть готовым и к обсуждению такого рода вопросов.

Раздел 3
Деятельность редактора в сфере PR
3. 1. Цели PR и принципы
их реализации

Редактор, имеющий дело с текстовыми PR-материалами, должен ясно представлять, каковы методы и цели организации мероприятий паблик рилейшенз. В числе задач, выполняемых PR-профессионалами, – анализ общественного мнения, изучение экономической ситуации, что поможет достойно пережить кризисные периоды, создание фирменного стиля и стандартов, принципы работы с потенциальной и уже привлеченной клиентурой и т. д. Среди многообразия целей существуют пять основных. Назовем их.

3. 1. 1. Позиционирование PR-объекта

Позиционирование в PR – это создание понятного клиентам имиджа компании, причем имиджа управляемого, способного противостоять стихийно возникающему в сознании потребителей образу, далеко не всегда положительному. Чтобы добиться позитивного результата, необходимо познакомить потенциальных клиентов с аспектами, сферой деятельности компании, разъяснить, какие преимущества ожидают именно их в том случае, если из разряда потенциальных они перейдут в разряд реальных клиентов или партнеров, – иными словами, объект PR должен быть «спозиционирован» на них.

3. 1. 2. Управление репутацией,
или Возвышение имиджа PR-объекта

Оба термина, вынесенные в заголовок, используются специалистами, а суть самой акции – сформировать образ преуспевающей, не испытывающей финансовых и иного рода трудностей компании, персонал которой блестяще справляется с поставленными перед ним задачами. Стоит напомнить, что контраст между «завышенным» и реальным имиджем не должен превышать разумной меры, иначе вконец разочаровавшийся клиент не пожелает иметь дела с теми, кто умеет лишь пускать пыль в глаза.

3. 1. 3. Антиреклама

Эту цель реализовать, пожалуй, проще всего, так как в деятельности практически любой компании-конкурента можно найти недостатки, а сделать это будет еще проще, если конкурент пренебрегает возможностями PR и не заботится о том, чтобы его имидж формировали профессионалы. Тем, кто готовит подобного рода акции, следует помнить, что нарушение закона о рекламе может повлечь за собой массу неприятностей.

3. 1. 4. Остройка от конкурентов

Профессионально осуществляя перечисленные выше цели, «пиарщик», в конечном итоге, решит и данную проблему – сформирует положительный имидж доверившегося ему клиента, не упуская из виду конкурентов, – т. е. на их фоне. Принцип действия в том, чтобы, позиционируя компанию-клиента и возвышая ее имидж, одновременно снижать имидж конкурирующей фирмы, причем процесс этот может иметь и латентный, и достаточно открытый характер.

3. 1. 5. Контрреклама

Нередко компания, обратившаяся к услугам PR-профессионалов, уже имеет стихийно сформировавшийся негативный или существенно сниженный, в силу объективных и субъективных причин, имидж. В такой ситуации главной целью становится «реконструкция» образа, восстановление кредита доверия, соответствующего действительному положению дел в компании. Успеха можно ожидать, конечно же, только в том случае, если клиент на самом деле «заслуживает» лучшего имиджа, ибо любая дутая величина, сколь бы масштабными, тщательно выверенными и профессионально исполненными ни были бы акции пиарщиков, в конце концов лопнет, как и репутация, заработанная в результате успешно проведенных мероприятий по «возвышению» имиджа и не подтвержденная делами.

3. 2. Результативность акций PR
Решая проблемы имиджевого характера, PR-профессионалы определяют приоритетные направления своей деятельности, понимая, что одна, даже в высшей степени удачная, акция не обеспечит мгновенного взлета деловой репутации клиента. В свою очередь клиент, которому предложили одним ударом разрешить все накопившиеся за долгие годы проблемы, должен задуматься, стоит ли тратить деньги, так как единственным достоинством предлагающего волшебный рецепт PR-агентства может оказаться лишь удачно им выстроенный собственный привлекательный имидж.

3. 3. Участие редактора в акциях PR
Участие редактора в PR-акциях состоит в подготовке текстовых материалов. При создании различных по жанрам произведений, следует определить, что собой представляет адресат – потенциальный клиент или партнер, – если задача заключается в написании текста, содержащего информацию о деятельности компании. Если цель иная – отстройка от конкурентов, к примеру, – редактору предстоит внимательно изучить информацию о деятельности конкурента, включая рекламные тексты. Недостаток предоставленных сведений он восполняет самостоятельно, обратившись к материалам СМИ и к тем документам, которые создавались «в недрах» компании-конкурента.

Любая акция, проводимая PR-профессионалами, сопровождается выпуском если не полновесных информационно насыщенных текстовых материалов, то по крайней мере тех, которые выполняют «эстетическую функцию», – приглашений, буклетов, фатическую – поздравлений и пр. Не стоит забывать, что и такие мелкие «жанры» могут «сыграть на повышение» имиджа компании.

3. 4. Жанры PR-текстов

PR-тексты имеют достаточно разветвленную жанровую систему. Каждая из форм обладает устойчивой структурой, которая обусловлена целевой установкой, содержанием и зависящим от них набором средств речевой выразительности, если таковые необходимы.

Прежде чем перейти к анализу самих жанровых структур, определим, каковы типологические характеристики PR-текста и какого рода информацию они обычно содержат.

3. 4. 1. Виды PR-информации

PR-информация может существовать в двух видах – устной и письменной; обе в равной мере участвуют в формировании благотворной для PR-объекта коммуникационной среды. Информация эта передается по ряду каналов: с использованием письменных носителей, электронных средств, в ходе официальных мероприятий, предполагающих устное общение представителей PR-объекта с потенциальными клиентами и партнерами, при встречах с журналистами. В сфере компетенции редактора оказываются все виды PR-информации, но первостепенного внимания требуют те, которые фиксируются на письменных носителях, а затем, частично или полностью, могут быть трансформированы в электронную версию.

3. 4. 2. PR-текст, журналистика, реклама

При выяснении, что является PR-текстом, а что нет, некоторые исследователи склонны до предела расширять границы жанровой системы, включая в нее материалы, не предназначенные для общественности: бумаги-приказы и прочую документацию, циркулирующую в подразделениях PR-объекта. Такой подход не представляется целесообразным, так как вступает в противоречие с самой природой PR-текста, ориентированного на обслуживание корпоративных интересов, реализуемых в сфере внешних контактов.

Иногда специфику PR-текстов определяют, противопоставляя их текстам журналистским, что не вполне корректно, ибо редактор, участвующий в реализации проектов паблик рилейшенз, активно использует жанры журналистики как один из важнейших инструментов реализации имиджевой политики.

Сравнивают жанры PR с рекламными текстами. Главное различие, если следовать выводам некоторых экспертов, заключается в том, что рекламные тексты размещаются «на платных» страницах газет – тексты PR «на бесплатных», однако такой подход отражает скорее некую идеальную ситуацию, расходящуюся с реалиями времени: на деле «бесплатный» PR-текст может оказаться всего лишь хорошо замаскированной рекламой.

Если отвлечься от сопоставлений и противопоставлений, PR-текст можно определить следующим образом: распространяемые по разным информационным каналам материалы, содержащие сведения о деятельности объекта, нуждающегося в формировании или улучшении имиджа, – причем сведения, позволяющие достигнуть положительного результата при проведении мероприятий паблик рилейшенз.

3. 5. Жанровая классификация
PR-текстов

Обыкновенно применяют следующую классификацию жанров:

1. оперативно-новостные – пресс-релиз, приглашение;

2. исследовательско-новостные – бэкграундер, лист вопросов-ответов (имиджевое интервью);

3. фактологические – факт-лист, биография;

4. исследовательские – заявление для СМИ, имиджевая статья, кейс-стори;

5. образно-новостные – байлайнер, поздравление.

3. 5. 1. Пресс-релиз и приглашение

Эти жанры содержат информацию о деятельности позиционируемого объекта. Основой их становится новостное событие, которое освещается так, чтобы оптимизировать окружающую PR-объект коммуникационную среду.

Так как основная цель в данном случае – довести до сведения общественности необходимую информацию, на первый план выходят следующие признаки: оперативность, лаконизм, точность сообщаемых фактов и их целенаправленный отбор.

Пресс-релиз – любого рода текстовая информация, предназначенная для СМИ. Жанр этот многие рассматривают как универсальный, к тому же самый древний из используемых в сфере паблик рилейшенз, как, впрочем, и в рекламе. Композиция жанра, характер подачи факта, стилистическое «исполнение», наличие или отсуствие заголовка, формат страницы (превышать этот объем нецелесообразно), принципы оформления  призваны решить задачу оперативной передачи информации. Можно назвать две разновидности пресс-релизов – релиз-анонс и ньюс-релиз (новостной). В первом сообщается о фактах или событиях, которые скоро должны произойти; вторые содержат фактологическую информацию о том, что происходит в данный момент (могут распространяться во время проведения мероприятия – пресс-конференции, например) или уже произошло (распространяются после новостного события). Структура и внешнее оформление двух видов пресс-релизов принципиальных различий не имеют.

Приглашение – еще одна с давних пор известная форма, в модифицированном виде вошедшая в систему PR-жанров. Распространяется по каналам СМИ или путем рассылки и содержит не только фактическую информацию о планируемом мероприятии, но и обращенное к конкретному адресату предложение принять участие в этом мероприятии. Существует два основных типа приглашений – для представителей широкой общественности (1) и для узких групп (2). К разряду последних относятся, например, приглашения на разного рода мероприятия (пресс-конференции, торжественные церемонии, новостные события и т. д.), рассылаемые журналистам. Привлечь адресата к участию в мероприятии помогут удачно составленный текст, в котором должна быть полноценная информация о готовящемся акте, и профессионально выполненное оформление.

Содержанием и оформлением не следует пренебрегать при подготовке приглашений для широкой общественности, хотя данный тип рассматриваемого жанра в большей степени зависим от органа, в котором будет размещен: обычно такие приглашения распространяются по каналам печатных СМИ.

Особый тип приглашения – составленный по жестким канонам текст, извещающий о мероприятии, в посещении которого зинтересована определенная группа лиц – акционеры. Такое приглашение-извещение по сути своей приближается к жанру документа и выдержано в традициях официально-делового стиля.

3. 5. 2. Бэкграундер, лист вопросов-ответов
(имиджевое интервью)

Бэкграундер содержит информацию, существенно расширяющую фактический материал, представленный в пресс-релизе. Тексты этого жанра предназначаются для регулярной рассылки в СМИ и используются в работе журналистами, которые извлекают из них сведения общего характера, касающиеся истории организации, профиля и основных направлений ее деятельности. Можно найти нечто общее между бэкграундерами и факт-листами, но разница в том, что факт-лист – это простое перечисление фактов, а бэкграундер – связный текст, размещенный на бланке с логотипом организации. Есть два типа бэкграундеров:

1. само​стоя​тель​ный жанр; предназначен для СМИ; мо​жет быть наз​ван ана​ли​ти​чес​ким пресс-ре​ли​зом;

2. входит в состав пресс-кита; широко, – как правило, в ущерб глубине анализа, – освещает событие, краткая информация о котором содержится в пресс-релизе.

Лист вопросов-ответов – еще один PR-жанр, способствующий созданию и росту имиджевого капитала организации. Представляет собой текст, написанный в форме «диалога»; состоит из наиболее часто задаваемых вопросов, касающихся деятельности организации, и ответов на них. Существует в письменной форме и не предназначен для устного воспроизведения. При составлении листа может быть использована информация, полученная у должностного лица с помощью интервью, надлежащим образом оформленная и по содержанию соответствующая PR-задаче.

3. 5. 3. Факт-лист и биография

В отличие от указанных выше информационных жанров, эти характеризуются полнотой информации, «поддерживающей» блок фактов, содержащихся в релизах.

Факт-лист представляет собой небольшой по объему текст, где сообщается о деталях новостного события, есть информация об организующей мероприятие фирме, ее истории, о руководителях фирмы и основных ее подразделений, о главных участниках события. Как один из вариантов, в качестве факт-листа может быть использована биография первого лица организации. Но чаще это расширенный круг сведений, распределенных по тематическим блокам, конкретизирующих информационный материал, помещенный в пресс-релизе. Подобно бэкграундеру, факт-лист – одна из составляющих пресс-кита.

Обычно в работе используется несколько факт-листов, каждый из которых представляет единую по тематике информацию. Назовем основные правила формирования пакета факт-листов и их оформления. Не принято располагать текст одного факт-листа на нескольких страницах: сведения должны быть представлены в укрупненной, компактной форме, что позволит приглашенному участнику PR-акции оперативно извлечь необходимую ему информацию. Не стоит превращать комплект факт-листов в подобие «толстого» журнала. Количество их должно быть оптимальным, т. е. вмещать факты, действительно обеспечивающие информационную поддержку мероприятия, причем удачно скомпонованные. Не стоит забывать, что информация, представленная в жанре факт-листа, может стать заготовкой, а иногда и основой журналистского текста, освещающего конкретное новостное событие или деятельность организации в целом.

Биография – еще один основанный на фактическом материале, но «персональный» жанр, представляющий общественности руководителя организации или тех социально значимых лиц, деятельность которых непосредственно связана с позиционируемым объектом PR. В зависимости от конкретной цели набор сведений может варьироваться. Иногда достаточно назвать этапы профессиональной карьеры «позиционируемой» персоны, но бывают случаи, когда официальной информации мало, и тогда появляются такие детали частной жизни, как семейное положение и увлечения. Текст может быть дополнен имиджевыми фотографиями, характер которых обусловлен видом информации – официальной или неофициальной.

Подвидами названного жанра являются биография-конспект (акцентируется фактический аспект) и биография-рассказ (ведущую роль играет описательный элемент). Последний предназначен в первую очередь для СМИ.

Сведения биографического характера нередко содержатся в листовках, брошюрах, буклетах, сопровождающих PR-акции, проводимые в рамках избирательных кампаний.

3. 5. 4. Заявление (сообщение) для СМИ, имиджевая статья, кейс-стори

Исследовательские жанры в целом отличаются своей особой стилистикой, обусловленной целевой установкой – основываясь на фактах, провести рациональный анализ события, что, впрочем, не исключает использования средств речевого воздействия, придающих тексту экспрессивный характер.

Предметом анализа становится не столько само событие, сколько вызвавший его повод – та или иная проблема, требующая немедленного решения. Поскольку стратегия PR сродни военной, используем для характеристики подвидов заявления соответствующую терминологию: «наступательное», «оборонительное» и «упреждающее» заявления. Во всех случаях, какая бы линия поведения ни была выбрана, в тексте не просто обозначается насущная проблема, но и точка зрения субъекта, делающего заявление, причем текст должен быть написан таким образом, чтобы вызвать реакцию не только со стороны потенциального адресата, но и широкой общественности, если ей уготована роль третейского судьи.

Среди публицистических жанров к заявлению ближе всего открытое письмо, с той разницей, что адресат письма – конкретная персона, а заявление рассчитано на широкий круг более или менее заинтересованных в решении данной проблемы лиц.

Имиджевая статья может быть посвящена конкретному лицу (кругу лиц) или же организации в целом и должна способствовать росту их паблицитного капитала, причем содержащиеся в статье материалы груп​пируются вокруг социально зна​чимой проблемы, которая подвер​гается все​сторон​нему ана​лизу. По структуре, методике анализа имиджевая статья, как аналитический жанр, близка статье журналистской, но уступает ей в глубине исследования поставленной проблемы.

Важнейшим признаком этого PR-жанра является профессионально выстроенная аргументация, подтверждающая заявленный в начале статьи тезис и подводящая к логичному выводу.

При публикации имиджевой статьи могут быть использованы логотип организации и прочие элементы фирменного стиля, имиджевые фотографии; в отдельной врезке допустимо помещать текст факт-листа. Авторская подпись под такой статьей, как правило, отсутствует, что сближает ее с рекламой.

Кейс-стори с другими исследовательскими жанрами объединяет обязательное представление актуальной для многих проблемы, способ решения которой уже найден, а приобретенным опытом PR-субъект готов поделиться с заинтересованными лицами. Характерная особенность этого жанра в том, что он не входит в пресс-кит, а представляет собой материал (может иметь авторскую подпись), предназначенный исключительно для СМИ.

3. 5. 5. Байлайнер, поздравление

Большая часть PR-текстов лишена авторства, в то время как в образно-новостных жанрах, к которым и относится байлайнер, информация исходит от конкретного лица. В этом жанре реализуется фатическая функция, а цель его – установление деловых контактов. Подписанная высоким должностным лицом именная статья (байлайнер) более действенна как инструмент формирования положительного имиджа, нежели «безымянный» информационный материал. Темой байлайнера может стать конкретное новостное событие, и тогда оперативно подготовленный и выпущенный в свет текст придаст проводимому мероприятию особую значимость. Вполне возможно периодическое появление в СМИ именных статей, способствующих формированию паблицитного капитала или его приращению.

По содержанию и по ряду формальных признаков байлайнер напоминает «письмо редактора» – публицистический жанр. Принципиальное различие в том, что в случае с PR-жанром речь идет о мнимом, хотя и прямо заявленном авторстве, что, однако, не мешает активному проявлению авторского «я» в тексте байлайнера. Обязательны в этом жанре рамочные составляющие – приветствие-обращение (приветствие может находиться и в конце текста) и подпись, в остальном структура байлайнера зависит от содержания (репрезентативного, проблемного и т. д.).

Поводом к составлению поздравления становится то или иное торжественное событие, а ключевая функция, реализуемая в этом PR-жанре, – ритуальное общение. Структурно поздравление напоминает байлайнер: и тем, что обязательны в них рамочные элементы (обращение к адресату и подпись номинального адресанта); и тем, что в обоих должен быть отражен повод к составлению текста.

Важнейшим элементом в композиции жанра поздравления становится та часть, где констатируется информация (успешная деятельность адресата, его вклад в общее дело, участие в планируемом событии), служащая основой для формулировки пожелания, которым обычно и завершается текст поздравления. Иногда вместо пожелания – оптатива – заключительная часть представляет собой промессив, т. е. выражение обещания или надежды.

3. 6. Комбинированные PR-тексты

К разряду комбинированных относят комплекты разножанровых текстов, выпущенных в свет по единому информационному поводу. В их числе пресс-кит, буклет, брошюра и ньюслеттер.

3. 6. 1. Пресс-кит

Пресс-кит, или пакет для прессы, представляет собой серию информационных материалов, разных по жанру, – рекламных, журналистских и собственно PR-текстов, выпускаемых для информационной поддержки новостного события. Обычно пресс-кит состоит из пресс-релиза, бэкграундера, может быть дополнен факт-листом, имиджевым интервью, рекламными материалами. В пакет включают имиджевые фотографии.

Материалы помещаются в папку с логотипом организации; рекламный комплект и информационный разделены.

3. 6. 2. Буклет, проспект, брошюра,
ньюслеттер

Буклет – рекламный «жанр», однако и для PR-текстов, таких как байлайнер и комплект факт-листов, в нем есть место.

Проспект, в отличие от буклета, содержит минимум информации, которая должна поместиться на одном листе, сложенном «гармошкой».

Еще одно печатное издание в жанре комбинированного PR-текста – брошюра, от других материалов отличающееся только способом крепления листов.

Ньюслеттер представляет собой внутрикорпоративное периодическое издание – газету или листок-газету, как правило, формата А4, не имеющее устойчивых структурных и оформительских канонов, включающее и рекламные, и PR-тексты, что позволяет рассматривать ньюслеттер в ряду комбинированных жанров.

3. 7. Медиа-тексты

Среди материалов, которые готовятся PR-профессионалами, есть специально предназначенные для публикации в СМИ: занимательная статья и обзорная статья – медиа-тексты. Наряду с ними в печатных изданиях могут появляться материалы, выполненные в традиционных жанрах PR, такие как имиджевое интервью, имиджевая статья, кейс-стори, – и они с полным основанием могут быть названы медиа-текстами. Их публикация обычно приурочена к мероприятиям, которые, по замыслу организаторов, должны вызвать широкий резонанс.

Занимательная статья призвана не столько информировать, сколько развлекать, но в легкой, ненавязчивой форме читателю может быть предложен анализ достаточно серьезных проблем.

Обзорная статья – это аналитический материал, в котором обобщаются результаты деятельности нескольких организаций, работающих в одной или смежных областях.

Заключение

В последние десятилетия сфера деятельности редактора расширилась, и теперь его профессиональные навыки могут быть востребованы при создании текстов, предназначенных для воздействия на коммуникационную среду в рамках PR-акций. Как и в книжном деле или при подготовке к выпуску в свет периодических изданий, и в этом случае главная задача редактора – привести текст в соответствие с нормами русского литературного языка, следовать законам избранного жанра, тщательно проверять факты и следить за тем, чтобы оформление материала отвечало поставленной цели.
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