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ЖУРНАЛИСТИКА: ПРОФЕССИЯ 

ИЛИ СОЦИАЛЬНАЯ МИССИЯ?
Тема номера:

На прошедшей в начале февра-
ля на факультете журналистики МГУ 
имени М. В. Ломоносова научно-
практической конференции «Жур-
налистика в 2012 году: социальная 
миссия и профессия» неожидан-
ностей никто не ждал. А некоторые 
коллеги и вовсе считали, что ничего 
особенного не случится, поскольку 
конференция, имеющая за плечами 
30-летнюю историю, вряд ли может 
преподнести какие-то сюрпризы.

Однако постановка вопроса 
на конференции вызвала острую 
реакцию: докладчики и аудитория 
не только по-разному отнеслись к 
проблемам, вынесенным в ее на-
звание, но и проявили свою при-
верженность полярным точкам зре-
ния. Дискуссии возникли не только 
в университетских аудиториях, но 
и за их пределами, вызвав бурные 
общественные споры. 

И не случайно. Осознание роли 
и задач журналистики в современ-
ном российском обществе стано-
вится все более актуальной зада-
чей. Не только для профессионалов, 
исследователей, но и для обычных 

людей, поскольку роль медийной 
составляющей в нашей жизни за-
метно укрепилась. Мы не только 
нуждаемся в новостях и их осмысле-
нии – как в профессиональной жиз-
ни, так и в гражданском поведении. 
Для нас более важным становится 
медиакоммуникация, осуществляе-
мая посредством современных ме-
диаплатформ в социальных сетях. 
Мы становимся более зависимыми 
от своих медийных привычек и ме-
диазапросов. В конце концов, свой 
отдых мы все больше связываем с 
медиасредой, в которой традицион-
ное пассивное медиапотребление 
сопровождается более активными 
формами создания и распростра-
нения содержания.

В этой новой медиасреде по-
зиция журналиста отнюдь не укре-
пляется: традиционная монополия 
на новости им утрачена, а новые 
влияния – рыночных отношений, со-
циальных элит, референтных групп 
в социальных сетях,  индустрии раз-
влечений – становятся все замет-
нее. Общество словно испытывает 
журналистику, создавая для нее ис-
пытания и искушения, бросая ей но-
вые вызовы. И потому тема научной 
конференции оказывается столь со-
звучной нерву современной жизни. 

Елена Вартанова

КОЛОНКА РЕДАКТОРА

Общество словно испытывает 
журналистику, создавая для нее 
испытания и искушения, бросая 
ей новые вызовы. И потому тема 
научной конференции оказы-
вается столь созвучной нерву 
современной жизни.

МедиаТренды
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Сегодня часто звучит тезис 
о том, что общество изменилось. 
Согласны ли Вы с этим? 

Безусловно, общество изменилось. 

Фрагментация общества, как за 

рубежом, так и в России, измене-

ние менталитета людей, сдвиги в 

приоритетах и ценностных установ-

ках существенно влияют на наше 

общество, которое уже объединяет 

черты индустриального производ-

ства и постиндустриальной циви-

лизации. В меняющемся обществе 

границы между социальными стра-

тами описываются такими пока-

зателями, как медиакультуры, ме-

диапотребление и медиазапросы. 

В любом обществе доступ к СМИ – 

массовым и элитарным – проходил 

по линиям классовых расколов. 

Но сегодня мы видим, что речь идет 

о доступе не к СМИ, а к медиа. 

А изменились ли сами СМИ 
и журналистика?
Медиа изменились вместе с обще-

ством. Происходит очень важный 

процесс, который многие теоретики 

ошибочно или некритично воспри-

няли как новый этап освобождения 

медиа, когда непрофессионалы 

вышли в средства массовой инфор-

мации и когда в определенных поли-

тических контекстах появилось то, 

что Маклюэн называл extentions – 

расширения в медиасистеме для 

свободы слова. Интернет сразу был 

воспринят как новая публичная сфе-

ра, которая ведет к освобождению. 

Социальные сети стали средством 

мобилизации в борьбе против ин-

формационного авторитаризма. 

Вспомните середину 1990-х гг., ин-

донезийцев, которые по мобильным 

телефонам пересылали друг дру-

гу приглашение на демонстрацию 

против действующего режима. Но 

активизация непрофессионалов, 

за которой, в принципе, не стоит 

никакой ответственности ни перед 

работодателем, ни перед судом, ни 

перед обществом, привела к тому, 

что многие медиа, и так-то не поль-

зовавшиеся высоким уровнем до-

верия, стали ангажированными и 

безответственными. Журналистика 

потеряла монополию на новости 

как профессионально сделанный 

продукт. Он растворился в потоке 

любительских новостей, поскольку 

кажется, что новости создают все. 

Профессионалы, конечно, ослабили 

свои позиции в формировании по-

вестки дня, во фрейминге реально-

сти. Остается вопрос, потеряли ли 

они свои позиции в формировании 

смыслов, но в определенном отно-

шении лучше бы они их потеряли, 

потому что не следует, чтобы жур-

налист навязывал смысл, надо что-

бы он отражал действительность.

Сохранится ли запрос общества 
на журналистику? 
Запрос на журналистику есть. Мы 

должны признать, что одной из суще-

ственных причин выхода людей на 

Болотную стало их недовольство со-

держанием СМИ, главным образом, 

федеральных телеканалов. Оказалось 

несложно дать ответ обществу, пред-

ложив создать общественное ТВ: на-

шим избирателям не хватало публич-

ных дискуссий – неангажированных, 

беспристрастных, близких к объектив-

ным или стремящихся быть объектив-

ными.  Общество  фактически сказа-

ло: «Нужны журналисты, подотчетные 

нам, а не центрам власти». Общество 

хотело объективной журналистики. 

И в этом смысле «миссия» – пра-

вильное, многозначное слово. Мис-

сия есть не только у социального 

института, или у гуманитарной сущ-

ности чего-то. Миссия есть и у ком-

мерческой структуры. Сегодня жур-

налистика должна осознать свою 

миссию. Конечно, она обслуживает 

и олигархов, и политиков, и рекла-

модателей, и звезд шоу-бизнеса, 

но все-таки журналистика прежде 

всего нужна обычному читателю. 

Необходим теоретический и, как 

следствие, образовательный про-

рыв, потому что наша академическая 

теория должна все-таки определить 

место, функции и роли журналисти-

ки в современном обществе, в раз-

вивающейся, расширяющейся и эко-

номически мощной индустрии СМИ и 

развлечений, в финансовый контекст 

которой журналистика включена. 

И поэтому запрос на качественную 

журналистику и осмысление ее мис-

сии и профессиональных задач – это 

задача не только рынка, но и акаде-

мической среды.

Елена Вартанова, декан факультета журналистики МГУ, профессор 

Осмысление миссии и профессиональных задач журналистики

Журналистика потеряла монополию 

на новости как профессионально 

сделанный продукт.

Необходим теоретический и, 

как следствие, 

образовательный прорыв.



Под миссией в профес-• 
сиональной деятельности 
понимается деятельность, на-
правленная на благо других; 
какая-либо ответственная 
роль или задание; призвание, 
волею судьбы назначенная 
деятельность; в менеджмен-
те – наиболее общая цель 
организации как конкурен-
тоспособной структуры, 
представленная в наиболее 
общей форме и четко выра-
жающая основную причину 
существования организации. 

Представление о социальной • 
миссии в профессии можно 
определить как национальную 
особенность российской жур-
налистики. Российская тради-
ция предполагает посмотреть 
на журналистику как на часть 
литературного процесса – не 
тексты о фактах, а размыш-
ления, анализы этих фактов 
с определенным моральным 
и социальным темпераментом. 

Западная традиция понимания • 
сути журналистской профес-
сии основывается не столько 
на выполнении миссии, 
сколько на соблюдении про-
писанных стандартов качества 
и этических кодексов. Так, 
широко известны Междуна-
родная декларация принципов 
поведения журналистов; Прин-
ципы «Рейтер»; «Золотые 
правила» работы репортера 
и другие документы. 

В зарубежных и отечествен-• 
ных медиаисследованиях 
широко представлен полит-
экономический подход 
к СМИ. Согласно этому под-
ходу, журналистика и СМИ 
находятся на рынке и произ-
водят товар (контент) и услу-
гу (доступ рекламодателей 
к аудитории). Будучи круп-
нейшей индустрией мировой 
экономики с бюджетом 
486 млрд долл., СМИ и жур-
налистика в своей деятель-
ности обязаны, по мнению 
большинства исследовате-
лей, руководствоваться не 
только логикой рынка, но и 
общественными ценностями. 

Факты:
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Удовлетворенность от работы журналистов разных поколений, в %

Источник: Вестн. Моск. ун-та. Сер. 10, Журналистика. – 2012. – № 4.

Источник: Вестн. Моск. ун-та. Сер. 10, Журналистика. – 2012. – № 4.

Представления об обязанностях журналистов 

в разных странах мира, в % 
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Формировать 
политическую повестку дня

25 24 21 21 41 39 27 35 18 24 55 51

Влиять на общественное мнение 25 24 57 17 48 42 13 62 30 20 73 67

Способствовать 
социальным изменениям

37 53 28 23 61 49 49 29 44 31 80 87

Быть независимым наблюдателем 71 86 40 89 63 58 85 70 82 89 90 79

Быть наблюдателем 
за правительством

76 89 70 88 81 58 47 57 58 64 91 87

Быть наблюдателем за бизнесом 67 51 36 72 60 40 25 32 44 55 74 57

Поддерживать официальные 
политические взгляды

15 43 18 18 22 10 27 27 29 13 21 78

Распространять позитивный имидж 6 14 4 5 13 9 6 31 6 9 8 30

Привлекать максимально 
широкую аудиторию

40 19 43 36 71 44 31 53 30 38 53 61

Обеспечивать 
интересную информацию

62 67 73 84 72 68 72 64 74 82 55 56

Обеспечивать 
политическую информацию

79 99 86 98 79 77 79 71 71 95 90 94

Мотивировать людей 52 60 63 72 64 50 62 46 61 64 80 77

Преимущества профессии
1991 г. 

или раньше
1992-1999 гг.

2000 г. 
или позже

Самостоятельно решать, 
как и о чем писать

70.7 62.7 61.2 

Возможность помогать людям 65.3 63.5 64.9 

Политическая линия медиа 60.9 61.4 58.3 

Безопасность работы, 
социальные гарантии

43.4 52.1 59.7 

Возможность повышать  
квалификацию 

50.2 48.7 55.1 

Возможность влиять на общество 46.5 46.9 53.8 

Возможности для 
дополнительной занятости 
(вторая работа)

44.8 48 52.8 

Возможности получать 
повышение в должности 

39.8 40.9 45.5 

Размер заработка 42.7 40.0 34.4 

Возможности прийти через 
журналистику в политику, 
госслужбу, бизнес

38.6 35.8 39.0 

Политическая 
независимость профессии

34.0 32.4 44.9 

Дополнительные льготы 30.5 35.9 43.9 



МедиаТренды
ТЕМА НОМЕРА

4

ЖУРНАЛИСТИКА: 

ПРОФЕССИЯ ИЛИ СОЦИАЛЬНАЯ МИССИЯ?

Алексей Волин Ядвига ЮфероваЛуиза Свитич

Одна из актуальных сегодня проб-

лем – осознание общественной 

миссии журналистики, поскольку  

ее коммерческая ипостась часто 

вытесняет  социальное предназна-

чение. Это связано с переходнос-

тью развития России, изменением 

журналистики, ее включенностью 

в глобальный контекст, с цифровой 

революцией. Анализ понятий, свя-

занных с журналистикой, приводит 

к выводу о терминологическом хао-

тизме, связанном и со сменой науч-

ной парадигмы.

В классических учебниках «журна-

листика» понимается как родовое 

понятие, как социальный институт, 

включающий систему видов дея-

тельности, совокупность профес-

сий, систему произведений и ком-

плекс каналов, обеспечивающих 

деятельность этого социального ин-

ститута. Часто  в качестве синони-

мов журналистики употребляются 

словосочетания «средства массо-

вой информации», «масс-медиа», 

«медиа», «средства массовой ком-

муникации». Анализ этих терминов 

показывает крайний разнобой в их 

определениях. Они рассматрива-

ются то как социальный институт в 

широком понимании термина (и тог-

да синонимичны журналистике), то 

в узком – как система организаций, 

то в суперузком – как технические 

средства передачи информации.

Термин mass media в словарях обо-

значает средства и технологии, 

которые предназначены для ком-

муникации с массовой аудиторией 

(периодическая печать, ТВ, радио, 

кино, фильмы, компакт-диски, DVD-

диски и другие медиаустройства), а 

также комиксы, книги, брошюры, 

бюллетени и листовки. При такой 

трактовке проблематично считать 

синонимами масс-медиа и журна-

листику. 

Эта терминологическая многознач-

ность связана не только с разными 

исследовательскими подходами, но 

и с различными менталитетными 

традициями.

Классическая отечественная пара-

дигма рассматривает журналисти-

ку как творчество, как словесное 

искусство, как миссию служения 

обществу. В отечественной тради-

ции журналист не только «сообща-

тель» новостей, но и их «осмысли-

ватель» и выразитель своей (об-

щественной) точки зрения на дина-

мичную реальность. В рамках этой 

парадигмы правомерны термины 

«журналистика», «журнализм», 

«публицистика», «журналистский 

текст» и уместно говорить о «мис-

сии». Достаточно адекватным ока-

зывается и термин «средства мас-

совой информации», поскольку 

слово «информация» содержит и 

понятие «смысла». 

Современная  парадигма, основан-

ная на западной традиции,  рассма-

тривает журналистику преимуще-

ственно как новостную службу, как 

бизнес, а масс-медиа – как микс 

журналистских, пропагандистских 

пиар-текстов, развлекательного 

контента и рекламы, то есть медиа-

контента, который продается. Этой 

парадигме адекватны термины 

«масс-медиа», «медиа», которые 

нейтральны, имеют значения по-

средников (часто технических, хотя 

сейчас значение этих терминов 

расширилось). Говорить о миссии в 

этом случае проблематично.

Мы живем  в реальности второй 

парадигмы и решаем сложнейшие 

вопросы. Как терминологически и 

понятийно вписаться в глобальный 

научный тезаурус, не поступаясь 

отечественными традициями, не 

теряя сущностного смысла поня-

тий, связанных с журналистикой – 

функционально и семантически 

богатой творческой социальной 

системой? 

Луиза Свитич, старший научный сотрудник

Миссия журналистики: поле понятий и терминов
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Великий профессионал Волин во-

лен меня уволить, а волен – и не 

уволить. Дядя, хозяин, владелец 

волен сделать все, что угодно. 

Лишь бы была прибыль. Но рынок 

без этики один великий экономист 

назвал зоопарком. Нам предлага-

ют смириться с тем, что четвертая 

власть стала товаром, у которого 

не может быть ни миссии, ни со-

вести.

Если все свести к «штрихкоду 

товара», то надо согласиться с 

бесцельно прожитыми годами (не 

нами) великими в нашей профес-

сии. Согласиться с тем, что погиб-

шие во время исполнения профес-

сионального долга журналисты 

бессмысленно рисковали жизнью, 

проводя расследования, добывая 

информацию в горячих точках, 

отстаивая правду в судах, как на 

эшафоте.

Солдат идет на войну защищать 

родину. Для наемника родина там – 

где деньги. У генералов, которые 

отправляют солдат на войну, есть 

своя сверхзадача. У некоторых – 

получение прибыли, у других – 

свобода Отечества.

Бесконечно согласна с Алексеем 

Волиным, что на журфаке надо 

учить ремеслу в новых не просто 

рыночных условиях. Снимающий 

должен уметь писать, пишущий 

еще и снимать, чтобы не сгинуть 

под девятым валом IT-технологий. 

У каждого есть главный редактор 

и владелец, который должен про-

дать коллективный продукт. Но 

никому из них, мне кажется, не 

нужны продажные журналисты. 

Нужна команда профессионалов. 

Обществу тоже.

Поэтому позволю себе роскошь 

как свободный человек, несмотря 

на то, что работаю в правитель-

ственной газете, настаивать, что у 

нашей профессии есть миссия.

Прежде всего – объективно ин-

формировать, широко просве-

щать, отстаивать права человека, 

способствовать смягчению нравов 

в наш волкодавный век всепрони-

кающих коррупционеров.

Без качественного человека мы не 

решим ни одну актуальную эконо-

мическую и социальную проблему 

в стране.

А качественные люди для Отече-

ства воспитываются. И не только в 

семье. На том и стоять буду.

Есть известный анекдот, как учи-

тель словесности объяснял Биб-

лию: заповедей, дети, хоть и де-

сять, а правило всего одно – не 

с глаголом пишется отдельно. На 

рынке законов много, а правило 

одно: не продай душу дьяволу.

Ядвига Юферова, заместитель  главного редактора «Российской газеты»  

Миссия не может быть товаром, а без миссии нет четвертой власти

Я изначально не согласен с тезисом 

о чрезмерной социальной ответ-

ственности и социальной роли жур-

налистики. На мой взгляд, у жур-

налиста есть только одна миссия – 

он должен быть интересен своему 

читателю. И разговоры об особой 

миссии журналистики – опасное 

заблуждение. Легенда о неком осо-

бом пути журналистики очень вы-

годна, во-первых, журналистам, 

потому что особая миссия прощает 

лень, некомпетентность, непрофес-

сионализм. Во-вторых, она очень 

выгодна издателям, потому что по-

зволяет скрыть их бизнес-промахи 

и ошибки, а также просить денег 

у государства: «У нас же миссия, 

заплатите!». И, в-третьих, тем, кто 

хочет влиять на СМИ, потому что 

можно, ссылаясь на миссию, требо-

вать правильных публикаций. 

Поэтому идея миссии живет за счет 

простодушных идеалистов, которые 

в нее верят, и за счет расчетливых 

дядь и теть, которые эксплуатируют 

ее в своих интересах. На самом деле 

у журналиста есть только одна мис-

сия, она была сформулирована еще 

Карлом Марксом: главной целью 

любого капиталистического про-

изводства является максимальное 

получение прибыли. Эта миссия – 

зарабатывать деньги для владель-

ца. Потому что если вы не зараба-

тываете денег, а на вас их тратят, 

вы производите совершенно ненуж-

ную работу. Потому что если ваше 

СМИ не покупают, не дают рекламу, 

вы делаете совершенно бессмыс-

ленные вещи. Зарабатывать вла-

делец СМИ может только на том, 

что реально интересно публике. 

У журналиста нет задачи сделать 

мир лучше, нести свет истинного 

учения, вести человечество пра-

вильной дорогой, – это не бизнес. 

Задача журналиста – зарабатывать 

деньги для тех, кто его нанял. Быть 

интересным зрителям, слушателям 

и читателям. Нам нужно учить сту-

дентов тому, что, выйдя за стены 

факультета, они пойдут работать 

на дядю, и дядя будет говорить им, 

что писать и как писать. И он име-

ет на это право, потому что платит. 

А если это кому-то не нравится, то 

есть два выхода: или найти другого 

дядю, или организовать собствен-

ное СМИ и стать дядей самому.

Алексей Волин, заместитель министра связи и массовых коммуникаций

Современная журналистика: иллюзии социальной миссии
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Качественные СМИ 

в условиях изменения 

экономической модели

Глубокий кризис классических 
средств массовой информации ши-
роко обсуждается как участниками 
рынка, так и учеными. Сегодня ме-
диа перестали быть «первым экра-
ном» для людей, которые хотят по-
нять, что происходит. Сначала их 
заменили «ворота» в Интернет в 
виде поисковых машин и почтовых 
сервисов, а затем добавились и со-
циальные сети. И если люди все же 
дошли до сайта газеты или телеком-

пании, то они уже увидели слишком 
много рекламы и прочитали слиш-
ком много разнообразного текста. 
Мы в агентствах хорошо знаем, 
чем это грозит. История Доу Джонс, 
которое так и не смогло создать 
собственный терминал, очень ярко 
демонстрирует, что, когда ты «в го-
стях», тебя в любой момент могут 
вежливо попросить.
Следует отметить, что потери у клас-
сических средств массовой информа-
ции не такие большие, как, скажем, у 
изданий с бесплатными объявления-
ми, которые пали жертвой Интернета 
раньше всех. Более того, у качест-
венных СМИ потери меньше, чем у 
массовых, т. к. там очень высока сила 
бренда, аудитория осмысленно выби-
рает первоисточник информации. Од-
нако Интернет и у качественных СМИ 
отобрал возможность существенного 
роста аудитории, загнав их в опреде-
ленную нишу. 
Какие шаги предпринимают сегод-
ня качественные СМИ для того, что-
бы выбраться из этой ловушки? 
В лице двух крупнейших качествен-
ных изданий – «Ведомостей» и «Ком-
мерсанта» мы видим две диаме-

трально противоположные стратегии. 
«Коммерсантъ» наращивает силу 
бренда: продолжает инвестировать в 
контент и распространение печатных 
версий, запускает специализирован-
ное радио, экспериментирует с теле-
видением, создает «Коммерсантъ 
картотеку», базу данных по компа-
ниям, рассчитанную не на конечных 
потребителей, а на корпоративный 
сектор. «Ведомости» активно защи-
щают свои существующие позиции: 
газета ввела плату за пользование 
сайтом и расширяет его функционал, 
не создавая новых печатных изда-
ний после закрытия журнала Smart 
Money и не инвестируя в рискованные 
интернет-проекты после слияния rb.ru 
с социальной сетью Viadeo. Кроме 
того, газета активно инвестирует в 
свои iPad-приложения и сервисы. 
Какая стратегия победит – пока не-
известно. Либо деловых брендов бу-
дет очень мало, но они будут делать 
все – начиная от конференций и за-
канчивая телеканалами, либо все 
деловые издания превратятся в ни-
шевые, почти b2b-истории, которые 
будет читать небольшая, но плате-
жеспособная часть аудитории.

Юрий Погорелый, исполнительный директор 

службы финансово-экономической информации группы «Интерфакс»

«Российская газета» публику-
ет список участников заклю-
чительного этапа олимпиады 
школьников «Ломоносов» по 
комплексу предметов «Жур-
налистика» (конкурс «Стань 
журналистом»). Победителей 
и призеров 2 марта ждет оч-
ный тур на факультете жур-
налистики МГУ – письменный 
этап (литература, иностран-
ный язык и задание по жур-
налистике). А 6 марта авторы 
лучших письменных работ 
примут участие в собеседо-
вании в эфире «Радио Рос-
сии». По итогам эфира будут 
определены окончательные 
результаты олимпиады. 

Источник: «Российская 
газета»

В КНР на всех каналах ра-
диовещания и телевидения 
цензурой запрещена рекла-
ма дорогих подарков. Мно-

гие рекламные объявления 
на каналах китайского теле-
видения призывают людей 
дарить роскошные часы, 
редкие марки, золотые мо-
неты. В циркуляре SARFT 
(State Administration of Radio, 
Film, and Television), китай-
ском аналоге Гостелерадио, 
говорится, что подобная ре-
клама прививает ложные 
ценности и нарушает сло-
жившуюся в китайском об-
ществе социальную этику. 

Источник: newsru.com 

Издательский дом «Ком-
мерсантъ» по итогам 2012 г. 
подтвердил свое лидерство 
в рейтинге самых цитируе-
мых СМИ, опубликованном 
исследовательской компа-
нией «Медиалогия». «Ком-
мерсантъ» занимает первое 
место в рейтинге самых 
цитируемых федеральных 

газет – индекс цитируемо-
сти 52 123,54, и значитель-
но опережает основных 
конкурентов («Известия» – 
30 769,46, «Ведомости» – 
26 983,48). 
Источник: ИД «Коммерсантъ» 

В прошлом году в США роз-
ничные продажи журналов 
упали почти на 10% (это 
вдвое меньше, чем десять 
лет назад). Эксперты свя-
зывают последнее падение 
показателей с распростра-
нение мобильных гаджетов. 
Стоя в очереди в супермар-
кете, покупатели предпо-
читают проверять электрон-
ную почту, вместо того что-
бы разглядывать стойки с 
печатными изданиями. Хуже 
всего обстоят дела с женски-
ми журналами. Так, рознич-
ные продажи Cosmopolitan, 
самого популярного журна-

ла в США, во второй полови-
не года упали на 18,5%, (до 
1,2 млн копий). Немногим 
лучше обстоят дела у People, 
In Touch Weekly, US Weekly, 
Glamour и Star Magazine – 
все они сообщили о двуз-
начном падении продаж. 

Источник: РБК-daily

На Гаити главный источник 
информации – «Чимен Ла-
кай». Эта газета выходит 
тиражом 400 тыс. экземпля-
ров и рассказывает жителям 
Гаити истории в картинках. 
У «Чимен Лакай» самый 
большой тираж в стране, 
т. к. половина населения Га-
ити старше 15 лет не умеет 
ни читать, ни писать. Издает 
газету Международная ор-
ганизация по миграции. Она 
же создала «Радио на коле-
сах», или «Радио Тап-Тап». 

Источник: GEO 

МедиаКалендарь



ЖЖ
Сандра Адамович  

Журналистика освещает общественную 
и политическую жизнь общества. Но де-
лать это можно по-разному. Журналист 
новостного агентства должен оператив-
но и четко освещать факт, не добавляя 
в свой материал личную точку зрения. 
Журналист же аналитического издания 
должен предоставить свое видение со-
бытия под особым углом зрения, акцен-
тируя определенную проблематику, как 
бы наталкивая читателя на правильную 
интерпретацию вопроса. Но в то же вре-
мя журналист-аналитик должен давать 
читателю возможность мыслить само-
стоятельно, не навязывая свое мнение, 
чтобы не получилось как в произведении 
«Критик как художник» Оскара Уайльда: 
«Что касается современной журнали-
стики, то я отнюдь не собираюсь ее за-
щищать. Она оправдывает свое суще-
ствование великим законом Дарвина о 
выживании вульгарнейших».

Анастасия Боярышник 

На днях наш край уединенный по-
сетил замминистра связи Алексей 
Волин. Не вдаваясь в подробности 
состоявшегося в стенах журфака 
монолога, хочется ответить: госпо-
дин Волин, Вы неправы. 
Я не хочу быть «журналистом», пишу-
щим то, что «дядя скажет». Я не хочу 
работать на заказ, удовлетворять 
чьи-то потребности «свыше», пля-
сать под дудку чуждых и непонятных 
мне идеологий. Потому что миссия 
журналиста – не слушаться «дядю», 
господин Волин. Моя миссия – слу-
шать множество таких вот «дядь», а 
выводы делать – самостоятельно.

Дарья Гореванова 

Миссия социальной журналистики – 
сделать общество лучше. Для социаль-

ной журналистики важно не рисовать 
мир таким, каким он должен быть, а по-
казать то, что есть на самом деле. Соци-
альная роль журналиста – вытащить все 
проблемы наружу, раскрыть то, что тща-
тельно скрывается людьми, раз за разом 
твердящих на экранах и страницах о вы-
деленных суммах и прогрессирующих 
показателях. Журналист – посредник 
между информацией и обществом. Не-
обходимо, чтобы информация доходила 
до аудитории в таком виде, чтобы по-
влиять на людей в правильном направ-
лении. Для этого и существует социаль-
ная журналистика – чтобы использовать 
информацию во благо общества, чтобы 
добиваться правды и действий, чтобы 
люди знали о социальных проблемах и 
способах их решения. 

Юля Забейворота   

Когда журналист в своем материале 
поднимает актуальную социальную 
проблему, он так или иначе способ-
ствует привлечению к ней внимания, 
а впоследствии и ее решению. Как 
посредник между властью и народом, 
журналист показывает первым, какие 
трудности существуют в современ-
ном обществе, а последних убежда-
ет в том, что волнующие их вопросы 
не остались без внимания. Главная 
социальная миссия журналиста, ко-
нечно, состоит не в самом факте опи-
сания общественных проблем, а в их 
анализе и разрешении. Ведь у журна-
листа есть множество возможностей 
для того, чтобы помочь людям, кото-
рые не могут достучаться до правды 
и нуждаются в поддержке.

Петр Комаревцев 

Каждый профессиональный журна-
лист имеет четкое представление для 
себя, в чем заключается миссия жур-

налистики. Кто-то – из идеалистов – 
верит в обличение общественных язв, 
социальную задачу. Другие рассма-
тривают журналистику как инструмент 
политической борьбы – чтобы обеспе-
чить приход к власти лучших. Кто-то 
приходит в профессию из тщеславия, 
творческой самореализации. 
Журналистика – это обширный на-
бор профессиональных амплуа, и 
было бы глупо сводить его к одной 
задаче, миссии, цели.
Здесь на самом деле нет никакой 
тайны: журналистика влияет на со-
циальные процессы так, как угодно 
ее проводнику – журналисту. И все, 
что имеет значение – каких же взгля-
дов он придерживается.

Нино Росебашвили  

Журналистика вступает в дело, ког-
да бездействует закон. Любой жур-
налист, так или иначе, работает на 
«волинского дядю». Но и «дядя» бы-
вает разный. И во многом именно от 
журналиста зависит, к какому «дяде» 
он пойдет работать. И альтруизм в 
такой профессии – явление редкое. 
В конце концов, все мы люди, и об-
щественная правда не согреет жур-
налиста зимой – разве что изнутри.

Дарья Хлопова  

Журналист в первую очередь должен 
быть честен сам с собой. В таком 
случае он сможет найти действи-
тельно важные и актуальные темы и, 
как бы высокопарно это ни звучало, 
исполнить свой долг перед обще-
ством. Искренняя заинтересован-
ность в проблеме сделает автора не-
зависимым. Настоящий журналист 
не поддастся влиянию ни властей, 
ни финансовых структур, ни «попсо-
вой» повестке дня.

О СОЦИАЛЬНОЙ МИССИИ ЖУРНАЛИСТА
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КНИЖНЫЕ НОВИНКИ

The Elements of Journalism:

What Newspeople Should Know 

and the Public Should Expect 

Kovach B., Rosenstiel  T.  (NY, 2007) 

Сегодня, когда рейтинг и прибыль 
вытесняют традиционные ценности 
журналистики, Б. Ковач и Т. Розен-
штайль в своей книге напоминают 
о важности общественной миссии 
журналистики перед аудиторией, 
которая не должна трансформиро-
ваться под воздействием требова-
ний рынка. 

Журналистика в 2012 году: 

социальная миссия и профессия

(М., 2013)

Сборник отражает результаты ис-
следования научной обществен-
ностью и работниками СМИ пред-
назначения и роли журналистики 
в социуме. Здесь представлены 
данные о целостности журналисти-
ки как системы, об актуализации ее 
функций в условиях глобализации 
и становления информационного 
общества. 

The Mission:

Journalism, Ethics and the World

Atkins J. B.  (Wiley-Blackwell, 2002) 

Автор предлагает читателю простой 
взгляд на роль журналиста в процес-
се сбора, защиты и распростране-
ния правдивой информации в разных 
странах. Он описывает трудности, с 
которыми сталкиваются журналисты 
разных национальных культур. Эта 
действительно увлекательная книга 
рекомендована всем, кому интересно 
узнать о миссии журналиста.  

Социально-
нравственный аспект 
журналистской оценки
Журналистская речь 
изначально формиро-
валась как социально-
ориентированный фак-
тор: не будучи прямым 
отражением склады-

вающихся в обществе политических и со-
циальных проблем (эту миссию принима-
ло на себя содержательное наполнение 
текста), она всегда воспринималась как 
неотъемлемая часть национальной куль-
туры. Поэтому она немыслима вне сопря-
женности с языковой нормой и речевыми 
практиками и должна соответствовать 
сложившимся в обществе представлени-
ям о публичной речи. С этой точки зрения 
журналистская речь выступала не просто 
как источник формирования нормы, но 
и как некий посыл: общество через СМИ 
ориентирует своих членов, как следует го-
ворить и писать, что допустимо в публич-
ной речевой деятельности, а что нет.
Оценочность – важнейшая черта журна-
листской речи, и естественно, что формы 

ее выражения в медиадискурсе должны 
не только отвечать требованиям точно-
сти, взвешенности, аргументированности, 
но и соответствовать культурным, нрав-
ственным установкам аудитории. Оценка 
в журналистском тексте может быть вы-
ражена и в просторечном стиле: на мой 
взгляд, нет ничего предосудительного 
в выражениях «бабий батальон» (о «со-
ратницах» А. Сердюкова по министер-
ству) или «взбесившийся принтер» 
(о Госдуме»). Экспрессивность этих слово-
сочетаний соответствует эмоциональному 
накалу мнений аудитории по отношению 
к описываемому.
Но нельзя оправдать появление оценок, 
задевающих нравственное чувство лю-
дей, их представления о жизненных цен-
ностях. Не может не покоробить, когда 
молодой журналист, говоря о знаменитых 
мхатовских «стариках», называет их «ма-
стодонтами». Еще пример. Журналист 
пишет о политической платформе М. Про-
хорова: …Теперь Прохоров решил изряд-
но оттоптаться на национальной и рели-
гиозной поляне. Нарочито стёбный стиль, 
каким бы ни было отношение журналиста 
и его газеты к политику и олигарху, созда-
ет впечатление «желтизны» публикации. 
А СМИ все-таки должны служить целям 
повышения культуры в обществе. Что бы 
там волины ни говорили.

МЕДИАТЕКСТ

Владимир Славкин, доцент кафедры 

стилистики русского языка
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