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Уважаемый читатель!

Я не журналист, я – читатель, зритель, слушатель. Я воспринимаю то, что производят средства массовой информации и мне вовсе небезразлично, как и для кого работают журналисты. Бесспорно, потенциал СМИ в развитии любого государства достаточно велик и меня интересует, как этот потенциал используется в России, на Дальнем Востоке, в Амурской области,  развитию каких процессов он способствует. 

Для меня было важно начать разговор, который мне представляется актуальным сегодня – начать не в Москве, а в глубинке России – на Дальнем Востоке.  

Этот сборник составлен из выдержек выступлений, статей о социальной журналистике, гражданском обществе, социальной ответственности средств массовой информации (СМИ), интервью с журналистами. В сборнике представлены разные точки зрения по основным вопросам гражданской журналистики. 

Я уверен, в том, что тема социальной, гражданской ответственности средств массовой информации не должна обсуждаться закрыто, только  профессиональным сообществом журналистов. 

А ты как думаешь, читатель? Я буду очень признателен за твои отклики, идеи, предложения.

Составитель сборника

Игорь Сакович
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ДИСКУССИИ  В  РОССИИ:  

О   журналистикЕ  И 

СРЕДСТВАХ МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ

1. ИНТЕРВЬЮ С ЖУРНАЛИСТАМИ 

АМУРСКОЙ ОБЛАСТИ

Как вы понимаете, что такое социальная ответственность СМИ?

Ирина Мариковская

комментатор Амурского областного радио

СМИ – это ведь средство информации массовой, которое работает на всех, абсолютно на каждого человека, поэтому каждое слово должно быть взвешено. Я понимаю, что журналисты работают на свою какую-то аудиторию, но ответственность от этого не уменьшается. 

Журналист не может быть безответственен. Слово – это такое оружие, которым можно и поднять, и убить. Я думаю, этим все сказано. Поэтому журналист должен отвечать за каждое свое слово, - в этом и заключается социальная ответственность.

Валентина Кобзарь

редактор бесплатной газеты «Витрина», преподаватель кафедры журналистики Амурского государственного университета

Журналистика – профессия повышенной социальной ответственности, так как затрагивает интересы и отдельных личностей, и государства в целом. О социальной ответственности журналистов говорят уже на первых курсах университетов. Эту тему необходимо обсуждать систематически и в профессиональной среде, и с привлечением общественности.

Эльвира Оверченко

главный редактор телекомпании «Альфа-канал»

Журналист рассказывает людям о мире, в котором они живут, о тех законах по которым живет общество, кто принимает эти законы и т.д. Журналист дает зрителю, слушателю и читателю ИНФОРМАЦИЮ. И его ответственность заключается  в том, чтобы правдиво рассказать, а не приукрашивать, не искажать в угоду чьим-то интересам или из-за стремления к сенсации. Если человек лишен информации или имеет ее недостоверную или неполную, то им в итоге легко манипулировать.

Знание для человека – самое главное. Нельзя жить в мире, словно с закрытыми глазами. Если у человека есть информация об обществе, то он знает, как ему в нем себя вести, формирует к нему свое отношение. Это равносильно тому, смотрит ли человек на свое отражение в нормальное зеркало или судит о себе, глядя в искривленную зеркальную поверхность.

В конечном итоге, как мне кажется, речь идет об обыкновенной человеческой порядочности. Журналист  НИКОГДА  НЕ  ДОЛЖЕН  ВРАТЬ. Нужно любить то место на земле, где живешь, не унижать людей, не пытаться никого облить грязью или захвалить. Всегда стремиться рассматривать любую ситуацию или проблему с разных сторон. Никогда не писать материалов под диктовку или под давлением.

И вообще, мне кажется, что свою аудиторию надо воспринимать так – слушатель, зритель и читатель часто умнее, грамотнее нас. Не надо рисовать для него глянцевую или черную картину мира. Покажите ему реальность без своих комментариев, не толкайте его ни на чью сторону. Не морализаторствуйте и не врите. Это важнее всего.

Владимир Куприенко

редактор регионального приложения «АиФ - Дальний Восток»

Социальная ответственность СМИ – это, на мой взгляд, некая философская категория. Потому что СМИ и раньше работали на хозяина - на коммунистическую партию. Мы знали, что нам нужно делать: шаг влево, шаг вправо – расстрел. Это тоже, конечно, «заказуха», но тогда ничего другого не было, то есть мы работали, зная, что мы работаем. С чего я говорю, что я совковый журналист и мое мнение сугубо личное. 

А сегодня говорить о социальной ответственности можно, конечно, но критически. Журналистика обязана нести доброе, вечное, разумное, к тому же объективное, совершенно четкое и честное. Но этого абсолютно нет. Потому что сегодня выжить СМИ настолько проблематично, что волей-неволей человек или СМИ обязаны на кого-то работать. Поэтому говорить с какой-то принципиально честной социальной ответственности, на мой взгляд, сегодня сложно. 

Людмила Козлова

директор телекомпании «25 канал»

Прежде всего, следует определиться, что же такое социальная журналистика? Полностью согласна с тем, что это не «стоны» о сирых и убогих, точнее, не только рассказ об обездоленных. На мой взгляд, это журналистика, рассматривающая не общество в целом, а общество как социум, состоящий из личностей. Не классов, не социальных типов, не прослоек и слоев. 

Дабы понять, что такое социальная ответственность, журналисту для начала самому надо осознать себя личностью, а не представителем тех же социальных слоев, прослоек, учредителей, заказчиков и т.д. Что на данном этапе, безусловно, сложно. Однако, уровень свободы личности журналиста должен влиять на уровень свободы СМИ, а не наоборот. Социальная ответственность возникнет, только тогда, когда возникнут вопросы: во-первых, «для чего я это делаю?»; во-вторых, «для кого я это делаю?» и, в-третьих, «я не играю в это, я так думаю».    

Есть ли, на ваш взгляд, социальные функции у журналистики? 

В чем они заключаются?

Ирина Мариковская

комментатор Амурского областного радио

Разумеется, есть, ведь мы же работаем для людей, для человека. У журналистики несколько функций: во-первых, это информирование аудитории, во-вторых, просвещение, в-третьих, объединение людей вокруг какой-то идеи, то есть пропаганда идей в обществе, отсюда, вытекает другая функция – функция возбуждения общественного мнения. То есть масса моментов, которые делают журналистику социально ответственной, и вообще социально-функциональным органом.

Эльвира Оверченко

главный редактор телекомпании «Альфа-канал»

Что вы конкретно имеете в виду? Ведь они бывают разными: познавательная, развлекательная, информативная, какая еще? Мы все-таки  информационный канал и выполняем, как мне кажется, самую главную функцию, мы информируем о том, что происходит вокруг нас. 

Как ни странно, по крайней мере, наше местное, амурское телевидение не в полной мере справляется с этой задачей. Да, в последнее время много появилось новостей, криминальной хроники. Но в других сферах информации конкуренция просто отсутствует.

Например, сейчас мы выставляем на конкурс программу «За Родину» - это единственная патриотическая программа на телевидении. Она выходит в эфир уже шесть лет. У нее за это время не было конкурентов. Ее можно ругать, можно любить не любить, смотреть или не смотреть, - это дело третье. Ничего подобного у нас больше нет на телевидении. Никто больше не рассказывает о том, что происходит в армии и с армией, как живут солдаты в наших воинских частях, какие проблемы у наших офицеров. Больше на ТВ об этом узнать негде.

Детских программ у нас немного. Дело в том, что в производстве они, как правило, нерентабельны. А для того, чтобы  телевидение существовало, нужны большие деньги. Производство программ на собственные средства может себе позволить государственный канал. Но даже там таких программ очень мало, хотя есть  большой штат и вроде бы бюджетное финансирование.

А у частного телевидения сегодня беда – недостаток средств и сил. На все нужно зарабатывать самим. Поэтому делается, как правило, только минимум некоммерческих проектов. Хотелось бы, чтобы со временем ситуация на частном телевидении изменилась. Ведь иногда не проходят именно по финансовым причинам очень интересные и полезные передачи.

Владимир Куприенко

редактор регионального приложения «АиФ - Дальний Восток»

Газета или какое-либо электронное СМИ  должны воспитывать, - это их  основная функция. А все остальное: и развлекать, и информировать, как бы некоторые составляющие. Мы стараемся выполнять все эти функции, но, с другой стороны, мы настолько зависим от центрального «АиФа». Есть некий оригинальный макет, которому мы должны следовать. 

Что такое «АиФ»? Это аргументы и факты, то есть мы должны брать интересные факты, пропускать их и потом анализировать, что произошло. Знаете, чем мы, по крайней мере, отличаемся от основной массы газет? Мы не играем в местечковые разборки административного, политического толка. Нам это не нужно, именно поэтому нас уважают. 

Нам, в некоторой степени легче чем какой-либо «жареной» газете. У них стиль такой - скандальные факты горячо обсуждаются. Коль скоро мы не играем в эти игры, то и спрос с нас не велик. У некоторых газет слишком много возможностей попасть в суд после всех этих публикаций. Когда говоришь: «АиФ» настолько взвешенная газета, - это во многом благодаря Москве. Конечно, нужно ругать правительство, если оно не право в отношении россиян, но делать это нужно осторожно, не вредя себе.

Людмила Козлова

директор телекомпании «25 канал»

Как только лет 15 назад начали говорить о свободе слова, тотчас стали проявляться и две основные тенденции в отношении средств массовой информации: СМИ как четвертая власть и СМИ как инструмент власти, На мой взгляд, и то, и другое пагубно. 

До уровня власти еще не доросли, из послушного инструмента уже выросли. Мне кажется, главная социальная функция журналистики – быть связующим звеном между государством  и народом, обеспечивая  тем самым публичность политики, отражая реальные нужды общества, защищая интересы граждан перед государством. То есть быть неким правдивым источником информации как для народа, так и для органов власти.

Должна ли быть у журналиста гражданская позиция? 

Должен ли он руководствоваться ею 

в  своей профессиональной деятельности?

Ирина Мариковская

комментатор Амурского областного радио

Конечно. Я считаю, что журналист гибкий, в каждую сторону кланяющийся, со временем разочарует своих слушателей, читателей, зрителей. Именно в этом и проявляется социальная ответственность журналиста. Человек, не имеющий своей гражданской позиции, не имеет право, мне так кажется, быть журналистом. 

Валентина Кобзарь

редактор бесплатной газеты «Витрина», преподаватель кафедры журналистики Амурского государственного университета

Однозначно, да. Это один из принципов профессиональной этики. Но это не значит, что она у всех журналистов одинакова. Гражданская позиция зависит от личных убеждений человека, от целей, которые он преследует, причем в самых разных областях: политики, экономики, религии и т.п. Эта позиция, как правило, соответствует изданию, в котором работает журналист. 

Эльвира Оверченко

главный редактор телекомпании «Альфа-канал»

Искренне интересуйтесь жизнью и рассказывайте о ней правду!

Владимир Куприенко

редактор регионального приложения «АиФ - Дальний Восток»

Конечно, должна быть. Она обязана быть как и у любого другого человека, человека любой профессии. Бытует мнение, что наш брат журналист изначально продается, что журналистика – это тоже проституция с давних времен. Поэтому говорить о гражданской позиции журналиста достаточно сложно. 

Вот, например, чем известен журналист Куприенко? Аналитикой, то есть взвешенными фактами и тем, что выслушает всегда две стороны, - хотя это – святая обязанность любого журналиста. А с другой стороны, приходит человек и приносит много денег и говорит, давайте работать. И мы соглашаемся. А почему? Да потому что надо платить Москве фиксированную плату, надо платить налоги, за аренду, за телефоны и так далее. И очень трудно сдержаться, потому что куча финансовых долгов. 

Сегодня, я повторяюсь, очень сложно быть журналистом с честной гражданской позицией. Как некоторые ребята: получили «заказуху», но прежде получили деньги, и  отбабахали кого угодно: и прокуратуру, и правительство, и президента. Но это нечестная, конечно, позиция. Во-первых, это не профессионально, на мой взгляд. И, во-вторых, если ты уж получил деньги, то сумей раскрыть то, за что взял деньги, - не всегда продажные публикации могут похвастать качеством. 

Людмила Козлова

директор телекомпании «25 канал»

Гражданская позиция непременно должна быть. Ведь, как показывают исследования, до 90%  всех впечатлений современный человек получает от внешних источников информации, в том числе, из СМИ. Пусть это для кого-то звучит высокопарно, но журналист должен быть патриотом, и выражение «в этой стране»  должно поменяться на «в моей стране». 

Кроме того, американский психолог Колберг в свое время обозначил четыре стадии развития нравственности у человека, поставив их в зависимость от стадий развития интеллекта, разработанных Ж. Пиаже. Так вот, третью стадию он назвал стадией «групповой морали», когда главным регулятором поведения выступает стыд. Четвертая же, самая высокая, - стадия автономной морали, где главный регулятор поведения человека – совесть. Самое интересное, что согласно его теории, далеко не все взрослые люди достигают этой ступени нравственного развития. Для журналиста это напрямую связано и с гражданской позицией тоже.

всегда ли позиция журналиста совпадает 

с мнением руководства  СМИ?

Валентина Кобзарь

редактор бесплатной газеты «Витрина», преподаватель кафедры журналистики Амурского государственного университета

Да, бывают случаи, когда позиция конкретного журналиста идет вразрез с позицией редактора издания. Журналист имеет право отказаться от выполнения задания, которое противоречит его убеждениям. Это право закреплено в  Законе Российской Федерации «О средствах массовой информации». 

Эльвира Оверченко

главный редактор телекомпании «Альфа-канал»

То есть ли возникают ли у нас подобные споры? Да, иногда возникают.   Как мы поступаем? Ну, вот такой абстрактный пример. Мы  делаем новости, то сталкиваемся с представителями власти, с разными политическими деятелями, правовыми структурами, обычными людьми. У каждого своя правда. 

Часто мы видим, что человек просто, мягко говоря, дурит, мягко говоря, вводит в заблуждение и пытается выдать какие-то истины за правду. Часто у журналиста, как у нормального человека, возникает стремление разоблачить такого героя перед зрителем, сделать какие-то свои выводы, дополнения и так далее. Но мы  руководствуемся тем, что зритель разберется сам. Не надо педалировать, нужно показать все как есть - факты, людей. Но не  пытаться его ни приукрасить, ни очернить. У журналистов бывает такое: я б его поддел, уколол бы, еще бы прибавил какие-нибудь детали. Но мы все-таки  стараемся быть объективнее.

Насчет совпадения-несовпадения позиций журналиста и СМИ я не знаю, это сотрудникам судить. Мы никого никогда не выгоняли и в принципе мы все единомышленники по большому счету. В основном мы едины, в частностях могут быть разногласия. Но мы все думаем в одном направлении, иначе мы бы не работали вместе. 

Вероятно, если такие разногласия будут, то сотруднику редакции будет не очень приятно находиться в таком коллективе. Может быть, не знаю. У нас не было еще такого, чтобы человек уходил из-за своих каких-то политических убеждений или его позиция не совпадала бы с позицией канала - такого не было никогда.

Владимир Куприенко

редактор регионального приложения «АиФ - Дальний Восток»

Позиции  наших сотрудников в целом совпадают. Так как у нас есть макет из Москвы, то мы не может изгаляться по-своему. То есть абсолютно все наши журналисты должны подчиняться политике газеты. А это стилистика, традиции. И если журналист отходит от них, то - до свидания, он нам не нужен. С одной стороны, я вам раскрываю семейные тайны, но с другой – это и есть честная позиция. 

Есть ли грань между социальной журналистикой 

и коммерческой журналистикой?  В чем она заключается?

Ирина Мариковская

комментатор Амурского областного радио

Опыт последних лет моей жизни убеждает меня в том, что рекламная, коммерческая журналистика, должна быть более совестливая, чем социальная. Потому что нельзя раздевать людей донага. Нельзя. В конце концов есть такие понятия, как внутренняя совесть, вселенская совесть, которые должны нас призывать к тому, что мы должны быть совестливыми людьми. Ведь нас слушают, нас воспринимают и действуют в конце концов, если не все, то многие люди, действуют по тому, как они нас поняли, в чем мы их убедили.

 Как я, например, буду потом встречаться с людьми, которые мне скажут: вот мы тебя послушали и отдали последние деньги туда-то и нас раздели. В этом и заключается социальная ответственность. Как мне потом встречаться с этими людьми? То есть надо будет каждые 2-3 месяца менять место жительства,  иначе тебя убьют. Получается, что социальная ответственность журналиста напрямую связана с его жизнью.

       В идеале журналисты коммерческих СМИ должны быть более совестливыми. Рекламу, на мой взгляд, делать трудно, тут надо быть человеком, который умеет все взвешивать и хорошо знает психологию. Но знаниями, которые помогают воздействовать на людей, должен владеть каждый профессиональный журналист.

Валентина Кобзарь

редактор бесплатной газеты «Витрина», преподаватель кафедры журналистики Амурского государственного университета

Сначала нужно в определениях застолбиться. Что такое коммерческая журналистика? Коммерческая журналистика – это изобретение последнего времени. Журналистика, как я понимаю, это свободный поиск истины, новостей, правды – свободный и независимый. Коммерческая журналистика – это не журналистика, это Pablic Relations. Журналисту заплатили – он выполнил задание. Коммерческой журналистикой сейчас называют рекламу. PR, реклама и пропаганда относятся к коммерческой журналистике. 

Вообще я это понятие не приемлю. Есть чистая журналистика – для меня это идеал в какой-то степени. И его все меньше и меньше становится. Коммерциализация журналистики – это тенденция, которая сейчас прослеживается во всем мире. И в России она, может быть, особенно ярко выражена, потому что наша пресса, как вся страна, находится в кризисе. 

Но можно не продаваться откровенно, как это делают некоторые и хвалятся этим. Вообще, хороший журналист, я не помню, кто сказал, продается в своей жизни один раз. То есть с кем-то он когда-то подружился и работает все время на этого человека, на эту фирму. Он не работает за три рубля и не пишет про всех и каждого. Таким образом, коммерческая журналистика – это явление, которое наблюдается во всем мире. 

Даже новости сейчас должны быть выгодны для того, чтобы выжило издание. Отсюда наблюдается засилье дешевых новостей. А что такое дешевые новости? Это криминал, это жизнь попсы всякой. Почему? За криминал не надо платить, а попса сама лезет на экраны и в газеты. Новости в классическом варианте становятся очень дорогими, содержание новостийной редакции – очень затратным. Поэтому журналистика становится коммерческой независимо от моего желания видеть ее в белых одеждах.    

А социальная журналистика – это что? Это общественная журналистика, которая принадлежит обществу, каким-то организациям, или та, которая принадлежит частному капиталу? Как это разграничить? Сейчас пресса очень пестрая. Встречаются, как крайние проявления, откровенно коммерческие и рекламные издания – на одном полюсе, так и социальные – на другом. Например, издания для инвалидов. Вот это два полюса журналистики, а между ними всякие разные. Издание может быть коммерческой направленности, но внутри него могут быть и какие-то социальные направления, темы, которые систематически освещаются. 

Социальная журналистика – это журналистика, которая может существовать на деньги какого-то благотворителя. Богатый дядя хочет выпускать хорошее издание для детишек, которое заведомо будет убыточным. Но этот богатый дядя -  идеалист. Он понимает, что наши дети тоже должны иметь свои газеты и поэтому он тратит на них деньги. Наверное, это и есть где-то социальная журналистика. 

Эльвира Оверченко

главный редактор телекомпании «Альфа-канал»

Что такое коммерческая журналистика для меня? Я опять же не журналист по образованию, я – филолог. Поэтому буду говорить  о том, как я это сама понимаю. На мой взгляд, нельзя смешивать две разных вещи. Коммерческая журналистика - это то, что от начала до конца, от нуля до ста  - все продано. Это реклама, это рекламные программы, это все, что оплачено и делается за деньги  красиво, привлекательно для зрителя, - но это именно такие вещи.

Например, потребительские какие-то программы, о новинках в магазинах, о чем-нибудь таком, о новых услугах,  товарах и так далее. Вот это коммерческая программа. Коммерческая журналистика она тоже журналистика, потому что для всего этого нужен слог, язык, умение снять, смонтировать, преподнести и так далее. 

А социальная журналистика – это вот то, о чем мы с вами говорили. И есть странное - когда под видом социальной журналистики вам пытаются выдать коммерцию. Это - оплаченные сюжеты, в новостях их  называют «джинса». 

Я вам честно могу сказать, мы этим не занимаемся принципиально на протяжение уже нескольких  лет точно. Мы отказываемся, хотя деньги нам предлагают. «Вот сюжет, вот такая тема, мы вам заплатим деньги, пожалуйста, поставьте это в новости». Никогда не ставим - у нас есть рекламный блок, платите деньги те же самые, но мы это поставим в рекламу. Не надо обманывать людей. То, что является рекламой, не является новостями. 

Но есть отдельные проекты, их очень немного, которые мы поддерживаем в информационном плане. Например, организация инвалидов «Всероссийское общество гемофилии» проводила акцию пропаганды донорства, мы снимали их сюжеты, показывали. Потому что, чем больше людей будет принимать участие в таких мероприятиях, тем лучше - в итоге общество выиграет. 

Смешение коммерции и новостей несовместимо и недопустимо. Но, к сожалению, я практически каждый день вижу его в тех или иных новостных программах. Не знаю, как с этим бороться. Я считаю, что это не солидно,  стыдно для канала. Вот это и есть отсутствие гражданской позиции. 

Мне кажется, самый позорный пример совмещения коммерции с информацией – это все-таки вот эти проданные сюжеты в новостях. Я не знаю, почему у нас до сих пор это живет. Мне кажется, это как раз отсутствие журналистской грамотности и порядочности. 

Владимир Куприенко

редактор регионального приложения «АиФ - Дальний Восток»

Сегодня, разумеется теоретически, в идеале, она должна быть. Но практически эта грань снята - это мое мнение. Потому что сегодня любая из газет на кого-то да работает. Одна – на мэра, то есть она не может ставить клизму уважаемому мэру. Другая  зависит от администрации: скажи что против и ты  лишишься финансирования или просто сменят команду - да и все. 

Конечно, можно разграничить СМИ: вот это социальное, потому что сама тематика такова, публикации социально значимы, а вот это коммерческое. Как правило, все рекламные издания являются коммерческими, то есть в них материалы размещают за определенную плату. Коммерческие газеты, они работают, на вас, на меня.  Существование СМИ зависит от политики руководителя: социальное СМИ может стать коммерческим и наоборот, но все это очень сложно.      

Людмила Козлова

директор телекомпании «25 канал»

Бесспорно, грань между социальной и коммерческой журналистикой должна быть. Правда, в наши дни она зачастую стирается. Помня про рынок, как главный постулат гражданского общества, СМИ, сами с трудом барахтаясь в этом рынке, забывают про права человека, в том числе, про право на достоверную информацию.  

2.  О журналистИКЕ
"...Многие журналисты думают о своей гражданской миссии, 

но боятся говорить об этом с посторонними"

Иосиф Дзялошинский,

Институт гуманитарных коммуникаций
Материалы проводившихся Институтом исследований региональной прессы показывают, что в первые годы перестройки и примерно до 1993-1994 года многие региональные журналисты рассматривали свою деятельность как социально значимую, а себя - как реализаторов некоей социально значимой функции. Слово "миссия", может быть, и не использовалось ими, но они были уверены: если напишут, что-то изменится. Эта уверенность частично шла от прошлых времен, когда журналистика была не только средством пропаганды и агитации, но и инструментом социального контроля. 

Начиная с 1995 года возникает модель профессии как игры - журналист четко отделяет себя как личность от себя как профессионала. Мои личные взгляды, интересы, убеждения - это одно, а мои действия как профессионала - это совсем другое. Доведенное до логического конца такое раздвоение личности называется шизофренией. Но я говорю не о клинических случаях, а о состоянии, когда журналист снимает с себя ответственность за свои профессиональные действия на том основании, что сам к этим действиям относится не как к социально ответственной деятельности, а как к забавной игре. Которая, к тому же, неплохо оплачивается. Если же кто-то относится к этой игре серьезно, то это его проблемы. 

Так проявился в конкретной ситуации новый феномен журналистики: перевод личностной самоориентации в игровую, фиктивную форму жизнедеятельности. И "игровые" журналисты не просто спасались от шизофрении, раздвоения личности, психологических конфликтов. Они еще и позволяли себе считать себя личностью. Игра как алиби. Но журналистика, по моему глубокому убеждению, - это не театр, люди - не зрители, а журналисты - не актеры. 

Понятно, что, переводя себя в пространство игровой самореализации, журналист снимает с себя обязательство соблюдать правила одной игры. А ведь смысл любых правил игры в том, что они однозначно идентифицируют любую игру как данную, а не какую-то другую. Журналист-игрок игнорирует правила игры, если они не заложены жестко, в виде неумолимого закона, в механизм самой игры, а представляют собой некоторое добровольное соглашение. Отсюда полное безразличие российских журналистов к любым этическим и профессиональным кодексам, которые во множестве сочинялись, подписывались и тут же всеми нарушались. 

Другой аспект проблемы, о которой я веду речь, связан с внешним множеством профессиональных культур. Любая профессиональная деятельность осуществляется по неким правилам, принципам, нормам, любой журналист пользуется наборами внутренних или внешних регулятивов. Весь комплекс технологий, принципов, идеальных образцов и, конечно же, этических и профессиональных правил, очерчивающих поле профессиональной деятельности, я и называю профессиональной культурой. 

Проблема заключается в том, что в рамках развернутой, развитой, зрелой деятельности существует одна, может быть, две системы правил, отшлифованных десятилетиями (а иногда и столетиями) и являющихся очевидными, естественными, не требующими особой рефлексии. Такой была коммунистическая журналистика, таковы американская, британская пресса и т.п. В сегодняшней же российской журналистике налицо множественность систем норм-правил-регулятивов, они сталкиваются между собой, взаимопроникают, мимикрируют, одна покрывается другой и т.п. В результате журналист находится в ситуации постоянного даже не выбора, а замещения правил игры. Например, начиная работать как журналист социально ответственный, он переходит на игровую форму деятельности и серьезную политическую передачу переводит в рамки клиповой культуры. Причины этому могут быть разные: возраст журналиста, его предыдущая работа в рекламе или ппытка найти новую форму. В любом случае здесь совмещены разные системы "правил игры". 

Итак, особенность сегодняшней ситуации, связанной с профессиональными и этическими нормативами отечественной прессы, прежде всего региональной, заключается в том, что в ситуации множественности равномощных комплексов правил игры журналист не может рассматривать себя носителем определенной, строгой, выверенной профессиональной культуры. 

Теперь о проблемах взаимоотношений российской журналистики с гражданским обществом. Я исхожу из того, что гражданским можно называть только такое общество, в котором сама структура отношений ориентирована так, что гражданин рассматривает себя как ведущую силу общественного жизнеустройства. Гражданское общество - это не просто набор механизмов, структур, институтов, а некий дух, позволяющий конкретному индивиду постоянно ощущать, что он значимый элемент общественной жизни, что все остальные структуры существуют для того, чтобы он жил и развивался, чтобы его единичный голос был значимым аргументом в выборе путей развития общества. 

Это возможно только в том случае, если общество стоит на трех равновеликих и прочных опорах: авторитетной и профессиональной власти, мощном и хорошо структурированном гражданском секторе и свободных, независимых и ответственных СМИ. Ни одна из этих структур не должна подавлять или подчинять себе другую, и ни одна из них не должна снимать с себя ответственность за действия двух других и общества в целом. Любой перекос во взаимоотношениях этих трех социальных структур ведет к деструктивным процессам в обществе и вынуждает людей приспосабливаться к этим деструкциям и сочинять в оправдание своим приспособленческим действиям самые дикие теории и экзотические "правила игры". 

Что же происходит у нас? Так уж случилось, но в силу постоянной переходности состояния российского социума, именно СМИ, начиная с 1985-1986 годов взяли на себя функции гражданского общества. Можно сказать жестче - журналистское сообщество узурпировало право выражать цели, интересы, ценности, чаяния граждан. Узурпировало вынужденно, ибо не было никаких иных механизмов и структур, которые могли бы демократическим путем консолидировать мнение граждан, не было и нет до сих пор. 

Однако в процессе реализации этой миссии СМИ породили для себя и общества серьезную проблему. Сегодня пресса по-прежнему выражает от имени населения его интересы, ценности, представления, при этом, как правило, вообще не обращаясь к населению. В советское время журналисты были вынуждены каким-то образом учитывать мнение граждан - в силу того, что от них этого требовали, вспомним хотя бы отделы писем в газетах. Сегодня такой работы почти нет. И пресса, полная самых благих намерений, постепенно перестала слышать мнения населения и стала рассматривать себя не как трибуну, а как голос гражданского общества. Население - само по себе, а пресса - сама по себе. Профессиональное сообщество, обслуживающее прессу, безусловно, относится к продвинутым социальным слоям, но может ли оно считать себя на этом основании голосом этого общества? Может быть, оно является голосом лишь самого себя? 

Услышав словосочетание "миссия журналистики", многие коллеги начинают использовать ненормативную лексику или притворяться деревенским дурачком - какая такая миссия? Надо просто писать правду, надо передавать объективную информацию. Остальное - не наше дело. 

В российском журналистском сообществе уже сложилась за последние десять лет отчетливая уверенность в том, что оно никому ничего не должно, кроме как давать добросовестную, объективную, правдивую информацию. Любые попытки сказать журналисту, что он, помимо предоставления информации, должен еще выполнять социальную миссию, вызовут внутреннее неприятие, и болеть этой болезнью неприятия журналистами любой миссии, видимо, придется очень долго. 

Я знаю, что многие журналисты давно уже задают себе сверх-вопрос: "Зачем мы все это делаем?". Однако, если кто-то другой обратится к ним с таким вопросом, большинство не будет на него отвечать. Большая часть думающих региональных журналистов сейчас задают себе этот вопрос, но боятся об этом говорить с посторонними. 

Значит ли это, что и не надо к ним "приставать" с этим вопросом? Нет, не значит, ибо журналистское сообщество по-прежнему обслуживает достаточно мощный инструмент возбуждения гражданских добродетелей. 

Российская журналистика 

так и не стала школой гражданственности

Евгений Прохоров,

Факультет журналистки МГУ

Мне представляется, что для того, чтобы ставить и решать задачи формирования и развития навыков гражданского поведения или преобразования социальной действительности, мы должны поставить следующий вопрос: "А что такое гражданское поведение? А что такое гражданин? А что такое адекватный гражданин?". Эти вопросы имеют к нам самое непосредственное отношение. Именно потому, что у нас нет ясного представления о гражданском поведении, о гражданине, тем более адекватном гражданине, многие наши действия приводят к неадекватным результатам. 

Я только что получил книжечку, которая называется "Гражданская журналистика". Там много чего написано о том, как делать газету, есть программа гражданской журналистики. Но сколько я ни вчитывался в эту программу, на эти, с моей точки зрения, коренные вопросы ответа не получил. 

   
Так что логика наших размышлений должна быть следующей: "Что такое адекватный гражданин?", "Как его формировать?", "Как активизировать его поведение?". Пока мы не найдем ответы на эти вопросы никакого нормального общества у нас не будет. Впрочем, должен сказать, что эта проблема достаточно остро стоит и в других странах. Даже сам термин "адекватный гражданин" не наш, это американский термин, и там по этому поводу очень много говорят. Одни полагают, что все идет нормально, Америка, западный мир развиваются нормально, но другие американцы это ставят под сомнение. 

Это начальный тезис. Другой тезис связан с необходимостью правильного осознания реальной и идеальной структур гражданского общества. Иногда говорят, что гражданское общество, это совокупность организаций, которые представляют частные интересы: отдельные партии, ассоциации, профсоюзы, объединения, союзы писателей, журналистов и т.д. Это не совсем так. Сами по себе гражданские ассоциации не создают гражданского общества, если нет адекватного гражданина. А адекватный гражданин, если обсуждать вопрос теоретически, – это суверенный гражданин. 

   
Посмотрите нашу Конституцию, да и любую другую конституцию, суверенитет принадлежит кому? Государству? Экономическим структурам? Да ничего подобного, по Конституции, суверенитет принадлежит гражданину, народу. Народ – власть, мы с вами – власть, мы с вами главные в обществе. Можем мы сказать, что так оно и есть? Нет, не можем. 

   
Если изобразить общество в виде некоторой окружности, то ее можно разделить на три сектора, обозначающих три "тела" общества. Один сектор – гражданское общество, второй сектор – государство, или государственное тело общества, и третий – экономическое тело общества. Кто главный? Главный сектор – это гражданское общество, оно образует государство в нормальном демократическом обществе (я не говорю о тоталитарном или анархическом обществе), оно руководит и через государство и непосредственно и экономической структурой (экономическим телом общества) и всеми другими формами общественной жизни. А у нас, поскольку нет адекватных граждан, всем командует государство,  капитал. А мы с вами иногда упираемся, иногда показываем рога или зубы, но в общем и целом все равно принимаем сложившуюся систему отношений. 
   
Следовательно, проблема заключается в том, чтобы журналисты (а другой серьезной силы, ориентированной на ценности гражданского общества, в России просто нет) осознали эту ситуацию, чтобы журналисты не думали, что гражданин это тот, кто имеет паспорт в кармане и который ходит голосовать.

   
Я ищу по всем газетам, по всем программам что–то вроде рубрики "Гражданином быть обязан" и не нахожу. Кто научит гражданина быть гражданином? Государство не научит, экономические структуры не научат, только журналистика гражданского общества. Я понимаю, вы скажете: "А нам не дают, над нами хозяева есть, на нас давит государство". Но давайте искать выход. Потому что иначе мы получим то, что уже имеет название "управляемая демократия". Попробуйте перевести это на русский язык. Управляемая, это русское слово, демократия – власть народа. Управляемая власть народа. Управление властью народа, управление суверенным гражданином, управление суверенным народом. Дальше сказать нечего. Это, поверьте мне, не просто нонсенс, это кошмарная вещь, это путь к авторитаризму, путь к чему угодно, но только не к демократии, не к гражданскому обществу. Это нам надо с вами ясно осознать. 

   
Пока мы этого не осознаем, пока граждане этого не осознают, пока журналисты  не донесут это до людей, пока не сформируется ответственный гражданин, ничего не будет. Так, между прочим, думают во всем мире. В одной американской книжке написано: "Вопиющая некомпетентность граждан". А у нас компетентный гражданин есть? Нет. 

   
Что же такое этот самый "адекватный гражданин"? Это человек, который понимает современный мир. Я не очень согласен, что каждый должен иметь собственную модель мира. Но хочу напомнить Гегеля, который ввел в философию идею различения общего, особенного, единичного. Конечно, каждый человек в особицу, у него есть своя картина мира, но она вместе с тем соединяется с картиной мира той группы, к которой он принадлежит. Журналисты обладают одной моделью мира, связанной со своей профессиональной структурой, рабочие – другой, предприниматели – третьей и так далее. Но есть во всех этих групповых моделях нечто общее. Вот это и есть общегражданское сознание.

   
Разумеется, предлагавшаяся Горбачевым идея всеобщего перехода к общечеловеческим ценностям утопична. Но стремиться к тому, чтобы общегражданские, общечеловеческие свойства стали одним из центров сознания каждого человека, необходимо. Как будто это всем понятно. Однако, давайте почитаем современную прессу или литературу. Где говорят об общечеловеческих гуманистических ценностях? Да почти нигде. Как–то так, мимоходом. Но ведь это основа гражданского сознания. Гражданин – это человек, который осознает себя в качестве гражданина. Заметьте, и этот термин у нас "заруганный". Мы хорошо помним времена борьбы с космополитизмом. Но ведь что такое космополит? Ну, давайте переведем на русский язык. Это гражданин мира. 

   
Другой поворот проблемы. Президент говорит о защите прав граждан. У нас есть омбудсмен, бывший коммунист, между прочим, который защищает права граждан. У нас есть масса людей, защищающих права человека. И в Чечне есть представитель по правам человека. А кто и что знает у нас об этих правах? Все говорят вообще: "Надо соблюдать права". Какие? Как соблюдать? Чего добиваться в гражданском обществе? Отсутствие ответов на эти вопросы и есть индикатор вопиющей гражданской некомпетентности.

   
Есть в "Известиях" такой интересный публицист – Максим Соколов. У него была статья "Обогащайтесь и будете гражданами". Почти целая полоса в "Известиях" – это сейчас редкость. Какая идея доказывается? Только богатый человек, который защищает свою собственность, который имеет разумное представление о том, как ее защитить, может быть гражданином. И только он может выбирать. А все остальные... Вот я небогатый человек, мои коллеги, по–видимому, тоже. И вот предлагается нам право голоса не давать, потому что у нас нет собственности, нам нечего защищать, а значит, у нас разумного поведения нет и не может быть по природе. Правда, это было опубликовано первого апреля 1999 года. Пошутил наш публицист или нет? Я внимательно потом отслеживал его дальнейшие публикации... Нет, и в другие дни эта идея повторяется. Значит, только собственник гражданин? Согласимся?

   
Третий тезис. Философ Юрген Хаберманс много и интересно пишет об общественности. В одном его выступлении было сказано: "Еще во времена Канта (это, значит, конец восемнадцатого века) возникла мировая общественность". Два века прошло... Можем мы сказать, что у нас есть общественность и, соответственно, общественное мнение? Многие специалисты – Уледов, Грушин, Дилигенский – анализируют состояние общественного мнения в России. Их позиции расходятся. Одни полагают, что общественное мнение возникает только тогда, когда оно объединяет всех людей. Другие считают, что любое групповое мнение уже есть общественное. Это не схоластические споры, а самые что ни на есть содержательные. То, что у нас существуют групповые мнения, сомнений не вызывает. Но вот есть ли у нас действительно общественное мнение, с которым была бы согласна вся общественность? Ну, а если нет общественного мнения, а есть только групповые, то власть может на них не обращать внимания. Что она и делает.

И последнее. Российская журналистика не стала школой гражданственности. Мы предъявляем к миллионам людей, имеющих самое смутное представление о своих гражданских обязанностях, невыполнимые требования. Мы относимся к ним так, будто это зрелые граждане, которых надо только активизировать. А на самом деле подавляющее большинство людей нуждается в том, чтобы их научили быть гражданами, научили самостоятельно действовать, самостоятельно принимать решения, соответствующие их действительным жизненным интересам, а не воле тех, кто пытается манипулировать его сознанием и поведением. 

   
Но как же может возникнуть гражданская журналистика? Ведь ее самом деле нет. Получается заколдованный круг: нет граждан, потому что нет гражданской журналистики, нет гражданской журналистики, потому что нет граждан. И для того, чтобы прорвать этот круг, есть один способ. Необходимо создать "Национальный совет по средствам массовой информации". Национальный совет, который будет представлять интересы и государства и общества. Только этот Совет ни в коем случае не должен быть похожим на те органы, которые уже не раз создавались. Была какая–то Палата по информационной политике. Болтовни там было до посинения, а результата никакого. 

   
И последний тезис: Иосиф Михайлович Дзялошинский последнее время довольно резко пишет о том, что "в сфере журналистики необходимо окончательно похоронить профессиональную идеологию четвертой власти и вернуться к миссии гражданского служения обществу". Давайте вдумаемся в этот тезис. Что касается "миссии гражданского служения обществу" – проблем нет. Но когда можно служить обществу? Только тогда, когда журналистика будет гражданской четвертой властью, когда она реально сумеет давить на оба других тела общества. Только в этом случае. Если у нее не будет этих властных полномочий, то будет то, что мы имеем – журналисты пишут и показывают, а никто ни на что не реагирует. Вот где противоречие. Мы должны его преодолеть, мы должны стать действительно четвертой властью, чтобы выполнить эту гражданскую миссию. 

Социальная журналистика  и тенденции ее развития

Ирина МАРДАРЬ,

Ассоциация журналистов «Аксинья»

Что такое "социальная журналистика"? И разве может быть журналистика не социальной, если в этом - ее суть? Получается прямо масло масляное, тавтология, да и только. Но ничего не бывает в нашей жизни случайно, и появление нового словосочетания - явление времени. Социальная журналистика появилась как бы в противовес коммерческой, политизированной, обслуживающей интересы отдельных людей по достижению и удержанию власти, для продвижения своего бизнеса и борьбы с конкурентами. Понятие появилось и в пику информационному киллерству, развращающему профессионалов, дискредитирующему профессию. Исполнителей сегодня найдется "воз и маленькая тележка". Гораздо труднее найти тех, кто еще за гроши, которые не выплачивают по полгода, предан профессии и помнит, кто их главный заказчик, хозяин, перед кем он ответственен прежде всего.

Пресса - мощное оружие, но она, к сожалению, стала оружием массового поражения. Поражения масс и поражения, краха самой прессы. Появление понятия "социальная журналистика" - симптом болезни, о причинах которой нужно задуматься. Кто мы? В чем наше предназначение? Эти вопросы сегодня, кажется, уже никому не нужны. Процветает продажность, серость, самонадеянность и самолюбование. Именно эти черты современного журналиста отметит любой житель России. И будет прав, потому что его собственное мнение никакого журналиста не заинтересует. Он - не звезда, не известный политик, не маньяк, не убийца. Он - объект, чьим сознанием манипулируют. Его оболванивают, накачивают, внушают, что кандидат Пупкин лучше, чем Бобкин, а Тампаксы лучше, чем прокладки, которыми вы до сих пор пользовались. А вздумает этот самый житель России написать письмо в газету, так ему и не ответят, сославшись на то, что редакция в переписку с читателями   не  вступает  и  статью  42  Закона  о  СМИ,   гласящую "редакция не обязана отвечать на письма граждан и пересылать эти письма тем органам, организациям и должностным лицам, в чью компетенцию входит их рассмотрение" соблюдает. Как видим, даже законодательство не способствует укреплению "дружбы" с читателями. Журналисты пописывают, читатели почитывают.

А пропасть меж ними все глубже и глубже. Сегодня, пожалуй, лишь коммунистическая печать сохранила свои трепетные отношения с читателем, стихи их печатает, письма, откликается и передает в соответствующие инстанции, в общем - есть контакт. Основная масса СМИ стала достаточно элитарной. Отделы писем сохранились в основном в провинциальной прессе, в районках, где обратная связь еще просто не успела утратиться. Зато появились отделы убийств, светской хроники.

Стала заметна и еще одна тенденция современной журналистики - полностью исчезло понятие "внештатный автор". Штатные "толкаются локтями" между собой, чтобы попасть на страницы собственной газеты и получить хороший гонорар. Журналисты стали писать не для читателя и не с помощью читателя, а часто для самореализации, самовыражения. Редакционная кухня недоступна читателю, на ней господствует голый профессионализм.

Часто сталкиваюсь на различного рода конференциях, семинарах с таким явлением: только разговор коснется прессы - начинается бурная дискуссия, в которой все - специалисты, все прессу ругают и все знают, какой она должна быть, только журналисты сами не понимают, чем они должны заниматься. Поначалу задевало такое отношение к узкопрофессиональному, казалось бы, делу, однако, наступив  на горло собственной песне, понимаешь: вопрос о том, каким быть СМИ, не решить без общественности.

Вопрос этот, между прочим, волнует международное сообщество уже добрых полвека. В переходе к свободе прессы явно наблюдаются две тенденции: журналистика - "четвертая власть" и журналистика - инструмент власти. Корни обеих позиций можно понять, познакомившись с четырьмя теориями прессы, выведенными американскими учеными Ф.Сибертом, У.Шраммом и Т.Питерсоном. 

Авторитарная теория - основана на философии абсолютной власти монарха, его правительства, главная цель прессы - проведение политики действующего правительства, обслуживание государства.

Либертарианская - основана на философии естественных прав и рационализма, главная цель прессы - информировать общество, помогать находить истину, контролировать правительство.

Социальной ответственности - сходна некоторыми чертами с либертарианской, основана на этических кодексах, главная цель - информировать, переводить конфликты на уровень обсуждения.

Советская тоталитарная - имеет сходные черты с авторитарной, основана на марксистско-ленинско-сталинском учении, главная цель - поддержание советской социалистической теории, диктатуры партии.

В какой форме происходит взаимодействие власти, прессы и граждан сегодня? Нельзя дать однозначный ответ и указать теорию, под которую подпадает современная журналистика, она включает элементы разных теорий, она живой и развивающийся организм. Сегодня, вероятно, только нащупываются элементы идеального сочетания свободы и ответственности. И на этом пути общественность может помочь прессе. 

Большую роль могут сыграть общественные организации (ОО), представляющие сгусток жизни, наиболее активную и созидательную часть общества. Преимущества взаимодействия очевидны: СМИ получают постоянный канал связи с народом, обширную информацию социального характера, новых героев, новые точки зрения и мнения на различные общественные явления. Общественная организация для СМИ - эта ниточка обратной связи, камертон, по которому можно сверять правильность звучания своего творческого голоса. Общественные организации через СМИ находят поддержку своим инициативам, сторонников и новых членов организаций, доносят свое мнение до властных структур и бизнеса, активно участвуют в управлении государством. 

Есть и еще один очень важный момент: ОО могут и должны делать анализ СМИ, публиковать свои рейтинги СМИ, входить в общественные советы при СМИ, которые уже начали появляться в редакциях. Это как раз то, что может положительно влиять на прессу, делая ее более народной, общественной  для того, чтобы она стала более эффективным инструментом демократии.

Был у нас в Новочеркасске в 1997 г. первый и, надеюсь, не последний, конкурс "Журналист года". В жюри, а в него вошли работники культуры, бизнесмены, просто зрители и читатели, разгорелся нешуточный спор, каким должен быть сегодня журналист: активно добывающий информацию даже под пулями и невероятно гордящийся собой или тот, кто как бы за кадром, но все время слушает и слышит других, показывающий своих героев и любящий их. Второй критерий перевесил. В этом - тоже знак времени.
3.  О  СРЕДСТВАХ   МАССОВОЙ  ИНФОРМАЦИИ
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Мнение молодежи:


В Амурской области 15-22 августа 2002г. проходила обучающая смена «Будущее в руках молодежи». Ее участниками были молодые люди из 7 городов и 13 районов области, которые представляли следующие социальные группы: студенты, муниципальные служащие, учителя, работники некоммерческих организаций и коммерческих структур, временно не работающие. По результатам анкетирования 47 участников смены, выяснилось: 

•  95,7%  считают, что СМИ оказывают влияние на процессы, происходящие в обществе;

•  12,8% отмечают, что это влияние значительно;

•  4,3%   полагают, что СМИ  не  влияют на процессы, происходящие в обществе.
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О результатах исследования 

"Социальная информа​ция в российских СМИ"
(информационно-аналитический выпуск Агентства социальной информации № 30 (56)

Ольга Здравомыслова, 
 Институт социально-экономи​ческих проблем РАН;

Ирина Шурыгина,

 Институт социологии РАН

Исследование "Социальная информа​ция в российских СМИ" проводилось по заказу Агентства социальной информации (АСИ) в августе 1998 года. В ходе опроса были проинтер​вьюировано 20 журналистов, специализи​ру​ющихся на социальной тематике ("Огонек", "Итоги", "Космополитен", Труд", "Комсомольская правда", "Литературная газета", "Российская газета", "Аргументы и факты", "Вечерняя Москва" "Московский комсомолец", "Новая газета", "Общая газета", радио “Максимум”, радио “Резонанc”, Радио России, ТВ-Центр, ТСН.

В интервью (средняя продолжи​тельность - 1 час) затрагивались следую​щие вопросы: социальная тема в российской журналистике, ее важность; типы социальной информации и способы ее подачи в СМИ; на кого ориентированы социальные новости; необходимость создания банка социальной информации для журналистов. 

Социальные новости и материалы на социальную тему  

в современной российской журналистике

Опрошенные журналисты работают в СМИ разных типов. Соответственно форма подачи материалов и характер отбираемой информации совершенно различны - от "беллетризованной” журналистики, которая должна читаться с интересом", до коротких развлекательных новостей. Тем не менее абсолютное большинство респондентов рассма​тривали социальную тему как одну из приоритетных. Это связано в первую очередь с необходимостью привлечь внимание аудитории, которую, по мнению опрошенных, сейчас в первую очередь интересует именно социальная тематика. В настоящее время упал интерес к политике, и человек интуитивно, подсознательно ищет пути к своей частной жизни. При этом в понятие "социальная тема" включаются все аспекты частной жизни человека.

"Наши новости ориентированы на людей. Они касаются политики и экономики, только если это закон, распоряжение или какая-то конкретная вещь, последствия которой человек может ощутить в очень скором времени. Читателю интересно то, что касается непосредственно его жизни, здоровья и материальных интересов.

В современных российских СМИ, все более ориентирующихся именно на социальную тематику, существует концепция "журналистики для людей", основное содержание которой составляют факты и события частной жизни "обывателей".
Произошел "откат" к бытовым историям. Если бы газеты стали печатать мыльные оперы, то есть рассказы о ситуации в развитии, это бы читали. Это делать очень трудно, и "спецов", которые это умеют делать, не так уж много. Материалы о конкретных людях вызывают очень много откликов».

Журналисты, специализирующиеся на социальной тематике, используют разные подходы, которые определяются предпоч​тениями того или иного СМИ.

1. Подавляющее большинство СМИ стремится найти и преподнести аудитории информацию с упором на сенсационность, "скандальность", поскольку, по мнению журналистов, главным образом тех, кто "делает информационную политику", именно эта информация обеспечивает коммерческий успех.

"Реформа образования - это скучно. Как же ее преподнести, чтобы это напечатали? Нужна подоплека - либо финансово-скандальная, либо бытовая. Проблема беспризорности - это скучно, но если, например, беспризорник кого-то "замочил" или что-то случилось, то это интересно. То есть в газете все более менее "научные" материалы будут вычеркнуты, а останется так называемый "информационный повод". Но и само это понятие очень сильно изменилось. Информационный повод сейчас - это скандал. Неважно где. Что произошло, например, с овечкой Долли? Это "скандал". Тогда вспомнили о генетике и стали писать. Но когда год назад открыли геном, влияющий на старение, об этом не писал почти никто, хотя честно пытались "пропихнуть" материал. Так как "скандала" не было - была просто информация”.

В особенно сложной ситуации оказываются в этих условиях газеты и журналы, которые зачастую "констру​ируют" сенсационную информа​цию.

У главных редакторов сложился штамп: "Это не интересно". Потому что перед ними пример "растущих" изданий. Люди устали от информации и вынудили газеты измениться, а потом уже сама газета стала формировать своего читателя, которому нужна не информация, а скандальные истории вроде того, что печатает "Мегаполис-экспресс" или "Московский комсомолец". 

Журналисты постепенно привыкают к поверхностной разработке социальных тем. Они подчер​кивают, что вынуждены работать таким образом "в условиях нынешнего рынка", "диктующего" свои требования и читателю, и издателю. Таким образом, создается заколдованный круг, за пределами которого остается большая часть важной социальной информации.

“Я предполагаю, что у тех, кто делает газету, существует искаженное понятие “читатель”, а у читателя существует искаженное понятие “газета. Они друг друга "накручивают": в газете никто серьезно не изучает истинные потребности читателя, а читателям не известны истинные возможности газеты. То же, что с женскими романами или детективами: читают то, что есть. Газета ориентируется на "истинные" потребности человеческой природы - секс, насилие, скандал. На них идет игра, и перед журналистом ставится задача: сдать в номер то, что "сыграет" на увеличение тиража. Серьезно разраба​тывать проблему - это корпеть и мучиться, а журналист зажат в жестких рамках.

Раньше слово журналиста было весомым. Он мог изменить ситуацию, был включен в государственную систему. Сейчас к журналистам относятся как к ретрансляторам чужих мнений. Журналист, имеющий собствен​ное мнение, - это человек старой закалки, мастодонт. Он пишет не очень много, потому что серьезно относится к своим материалам. Его держат - там, где держат - только потому, что у него есть "имя".
2. В журналах, взявших курс не на сводки новостей, а на увлекательное и легкое чтение, публикуют очерки с бытовыми сюжетами или бытовые рассказы с выходом на социальное обобщение. Принцип этих изданий: "Развлекая, поучать". 

"Должен быть конкретный разговор, конкретные персонажи, судьбы и обстоятельства. Для того, чтобы читатель  задумался... Это должны быть житейские истории, каждая из которых прочитывалась бы как эссе или рассказ. История, связанная с прошлым или настоящим... Наше издание приветствует социальные темы, но это чтение должно быть в первую очередь увлекательным.

Нормальным и доступным языком нужно объяснить, чем хороши те новации, которые возникли, но у нас не были приняты. Об этим можно рассказать языком российской культуры, а не просто "указать", что сын миллионера в Америке продает во время каникул мороженое. Потому что у очень многих в ответ на это возникает протест: "Мы люди вчерашнего дня, мы никому не нужны". Тогда они идут к Баркашову, к Жириновскому, потому что "вот кто защищает интересы людей вчерашнего дня". То же самое происходит и с образом женщине, с темой секса".

3. Основной подход городских радио и телеканалов - дать практический совет на основе информации о конкретном событии:

"Программы нашего радио ориенти​рованы на молодых людей до 30. Нам интересны новости, факты, которые им помогут в жизни. Мы сейчас делаем материал о том, что во время Игр усилились проверки на улицах: останавливают многих, расспрашивают. Насколько это правомочно, должен или не должен человек отвечать на вопросы, как он должен себя вести? Мы приводим мнение эксперта (юриста или адвоката) и  мнение улицы. Человек с микрофоном спрашивает у прохожих, что они думают по этому поводу”.

"Я пытаюсь что-то подсказать телезрителю, объяснить, помочь ему сориенти​роваться в этой жизни, дать совет, натолкнуть на какую-то мысль, когда речь идет о выборе работы, о финансовых вложениях. В центре - человек и то, что ему можно оказать поддержку в момент принятия решения".

4. Социально-политические еженедель​ники чаще ориентируются на информацию о событии, сопровождаемую коммента​рием.

"Мне кажется, что людей на местах больше волнует суть происходящего - почему произошло то, что имеет место, что такое нынешняя власть, почему она так действует.

Нам интересно, что происходит в российских городах, как там живут. Интересно знать, каков "средний" горожанин, что его сейчас волнует, какова степень его "оппозиционности".
5. СМИ, ориентирующиеся на "среднего человека", не обладающего достаточной информацией, в первую очередь расскажут о событиях, непосредственно влияющих на его жизнь.

"Мы берем прагматическую часть информации и пытаемся ее подать под "человеческим" углом зрения. Тогда это будет прочитано. Это должно быть образно, конкретно, осязаемо. Читате​лю интересно то, что затрагивает его жизнь, его здоровье, его материальные интересы. Информация должна касаться его близко. А под этим соусом многое можно подать.

Если агентства дают "голую" информацию, я в своих репортажах пытаюсь проанализировать, что волнует людей. Если речь идет, например, о городском бюджете, то это очень скучно, сложно из-за обилия цифр. При этом стараюсь рассказать о том, сколько денег пойдет на строительство школ и дорог, на жилищные субсидии".

С точки зрения журналистов, пред​ставляющих СМИ этого типа, только такого рода информация может заинтере​совать их читателей.

6. Судя по ответам, новости некоммерческого сектора привлекают практически все средства массовой информации. В то же время сообщения о некоммерческих организациях и их деятельности, в которых, в основном, описываются какие-то акции и мероприятия, не вызывают интереса.

"А вот юбилей Екатеринбурга... Что там еще скажешь, кроме того, что в Екатеринбурге - юбилей? Должны быть какие-то рассуждения, выводы. Мне кажется, что идеал - это несколько ярких фактов, и на них нанизаны твои рассуждения".

7. Информацию о законах и постановлениях в социальной сфере журналисты рассматривают как хороший "информационный повод" и беспроигрыш​ную возможность вызвать читательский интерес. 

"Материалы чаще всего пишем по "оперативному" поводу. Последний из них - ставки отчисления в пенсионный фонд".

* * *

В целом можно сделать вывод о том, что социальная информация - это "золотая жила" для журналистов, поскольку именно она привлекает наибольшее число читателей, зрителей и слушателей. При этом сами журналисты зачастую не проводят четкого разграничения между социальной и другими темами (политической, эконо​мической, культурологической или бытовой). С их точки зрения, социальной является любая тема, имеющая отношение к человеку и его частной жизни:

"То, что жизненно важно и касается коренных интересов общества, - это можно назвать социальной темой. Всякие деления - искусственны. Любую тему - политическую, экономическую или спортивную - я делаю социальной, со​циаль​но-политической, социально-эко​но​​мической, социально-спортивной".

В какой степени человек является частью общества и в какой мере общество является составной частью многих "Я"? Поиск социальных "сюжетов"

Поиск тем для публикаций - важная часть работы, о которой говорили все опрошенные журналисты. Хотя очень часто они утверждали, что им не приходится специально "искать" злободневные темы, поскольку они "витают в воздухе".

"Мы живем в городе, ходим по улицам, общаемся со множеством людей. Это наша профессия - чувствовать их настроение. Темы подсказывает сама жизнь. Приходишь, например, в Думу, кто-то проговорился, что в Москве будет введена новая ипотечная система. Начинаю выяснять и потом доводить до людей: надо быть включенным в общество. 

Отбор тем в большинстве случаев происходит на основе жизненных наблюдений самого журналиста или читателей. Злободневные сюжеты специально искать не надо. Например, свои последние материалы я сделала по темам, подсказанным письмами и звонками читателей".
Однако возможность для наблюдения у каждого отдельного человека ограничена, соответственно и набор "злободневных" тем также ограничен. Другой распространенный способ поиска тем - использование материалов информа​ционных агентств и СМИ:

"Как правило, мы пользуемся информацией ИТАР ТАСС или других агентств. Ее получает дежурный редак​тор и распределяет по отделам. Иногда это наводит нас на какую-то тему.

Я еще полистаю газеты, посмотрю, как можно повернуть и о чем можно еще рассказать. Многие газеты поднимают какую-то проблему, но раскрывают ее не так, как я бы хотела ее раскрыть. Может выйти маленькая заметка - что-то типа того, что Интерфакс или РИА “Новости” сообщили - это я могу раскрутить, посмотреть, можно ли из этого сделать большую статью. В этом плане можно использовать информацию агентств. Нужна новость. Допустим, в Юго-Западном округе открыли реабилитационный центр для подростков. Мне это интересно, я занималась беспризорниками. В этот центр я, правда, не поехала, нашла такой же поближе.

Есть определенный круг знакомых, есть определенные средства массовой информации. Например, листаешь "МК", там сообщается о какой-нибудь выставке или о каком-нибудь форуме. Ясно, что там сообщается сто​процентная ложь. Думаешь: "Тут надо разобраться, понять, откуда ноги растут". Как правило, темы возникают из чувства протеста - почему об этом никто не говорит или говорит так, а не иначе.

Мне лично очень интересны. например, материалы по здоровью, которые я ищу сейчас в Интернете.

Все это приводит к формированию определенного, но довольно ограничен​ного круга тем, "бродячих сюжетов", кочующих из издания в издание (наркомания, беспризорные дети, молодежь - темы, которые, как показал опрос, кажутся журналистам наиболее интересными). Благодаря этому, аудитория сужается за счет тех читателей, зрителей и слушателей, проблемы которых не попадают в поле зрения журналистов.

"У нас есть "не существующие" возрасты и профессии. Им никто не дает моральной подпитки. Ведь и библиотекарь - молодец, хотя в нынешних условиях он ничего себе не может позволить. А у нас отбираются людей определенного типа и очень многих "отметают". Их как бы нет.

Аудитория журнала - девочки, которые могут позволить себе одеваться модно, но не в очень модных местах, или девочки, которые начали сами зарабатывать свои, скажем, 300 долларов. Мне понятно желание сформировать класс женщин "на западный манер". В ответ на эту потребность создаются и покупаются журналы. Но это неполно, однобоко, многое упрощается.

В провинции - голод на информацию. Это огромный рынок, не освоенный в принципе. Там нет возможности даже оформить подписку. Мы пытаемся делать вкладки в местных газетах, но эта работа только начинается. Больше половины площади местных газет занимают перепечатки из центральных СМИ. А они ориентируются на московского читателя".

Поиск социальных "сюжетов" и использование социологической ин​фор​​​мации

Практически все опрошенные считают, что социологическая информация может быть очень интересной и охотно ее используют:

"Социологическая информация для нас - это хорошая пища для размышления, ключ к пониманию происходящего. Очень часто, когда шел какой-то интересный материал, я думал: "А вот здесь не хватает социологического взгляда. Потому, что когда идет конкретный материал социологов, все выглядит гораздо интересней". 

Однако при этом возникают некоторые проблемы, затрудняющие использование данных социологических исследований журналистами или снижающие эффек​тивность использования этих данных.

Отсутствие доступной социоло​гической информации

"Социологическими данными мы, как правило, не располагаем. Нам не догадываются их присылать и извещать нас о проведении каких-то исследований. Когда я узнаю из "Известий", что такая-то организация провела социологическое исследование, я пытаюсь проникнуть в эту организацию и добыть данные, которые меня интересуют.

Скажем, я собирался сделать материал по лотереям, сопоставить их с теми, которые были при советской власти. Лотерея не как экономический механизм, а как механизм идеологический, даже метафизический. И мне не хватило как раз социологического анализа. Я попытался связаться с двумя людьми, они мне отказали под предлогом, что этим они никогда профессионально не занимались. Но тем не менее я убежден, что такой материал есть, его просто надо поискать.

Когда не так давно я писал о наркомании, я хотел найти цифры о потреблении наркотиков, числе нарко​манов и т.д. Причем нужно было сделать это быстро. Мне некогда было ехать в Госкомстат, обращаться во ВЦИОМ. И хотя мне очень нужна была социологическая информация, я взял то, что сумел найти за короткое время".

Отсутствие доверия к социологической информации

В наименьшей степени журналисты склонны доверять результатам опросов на политические темы: 

"Когда, например, собирают мнения депутатов, каждый из которых имеет свои амбиции, я заведомо не буду пользоваться такой информацией".

"Я боюсь одного - что ряд исследований проводится не с целью исследовать что-то. Я бы не полагался однозначно на опросы всех служб, особенно тех, что проводят мониторинги. Часто речь идет не об изучении общественного мнения, а о манипулировании им. Подлинные исследования часто делаются только для внутреннего пользования".
Положение усугубляется тем, что порой журналисты (особенно это касается тех, кто не специализируется на социальной теме, а занимается отбором новостей) даже не знают о существовании социологических исследований, не связанных с политикой и опросами общественного мнения. Очевидно, что необходима постоянная "просвети​тель​ская деятельность" среди работников СМИ, направленная на то, чтобы показать им все многообразие результатов иссле​дований, которые могут быть с успехом использованы в социальной журналис​тике.

Недоверие к социологическим данным у части опрошенных связано еще и с тем, что они привыкли относиться с не​дове​рием к любым внешним источ​никам информа​ции: 

"Тут вопрос о кризисе доверия. Только ТАСС пытается давать более или менее объективную информацию. Но я ста​раюсь не использовать ничью инфор​мацию потому, что ее надо проверять. Я доверяю только собст​венной инфор​мации".

Любо​пытно, что далеко не всех опрошенных волнует проблема досто​верности получаемой информации. Некоторые признают, что информа​ционные агентства и газеты сообщают заведомо ложные данные, но не считают это проблемой. 

"Особое недоверие вызывает аноним​ная социологическая информация или информация, предлагаемая малоизвест​ными авторами. Но если выступает известный мне специалист, сильный, с моей точки зрения, социолог, я верю каждому его слову, его статистике и комментариям. Все зависит от личности". 

Сведение социологической информа​ции к количественным показателям

Во многих случаях опрошенные журналисты полагали, что все, что могут им предложить социологи - это набор цифр, которые СМИ могут приводить вообще без комментариев или снабжать их собственными:

"Берем одну-две цифры и вокруг этого раскручиваем комментарии. При этом респонденты могли либо вообще не знать о том, что существуют аналитические и экспертные социоло​гические тексты, либо считать, что аналитические материалы противо​речат жанру, в котором они работают.

В журналистике вопросы научного порядка ставятся крайне редко. Нас интересует прагматическая инфор​мация. Получить больше сведений о том, что мы рассказываем".

СМИ этого типа нуждаются не столько в аналитической информации, сколько в кратких анонсах, содержащих количест​вен​ные данные по определен​ным темам.

Более вероятно использование аналитических материалов изданиями, ориентированными на "увлекательное чтение". 

“Если говорить о политических или социальных процессах, представляется, что конкретный, человеческий материал очень важен. Сложнее с социо​культурными процессами. Здесь, мне кажется, отстраненность от персонажей может дать неожиданные результаты, помочь взглянуть по-новому на происходящее”.

Журналисты, заинтересованные в использовании аналитических материа​лов, не удовлетворены тем, как СМИ используют социологическую информа​цию: 

"К сожалению, социологический материал используется крайне неэф​фек​тивно и пренебрежительно. Обычно это таблички, картинка какая-то или диаграмма".

В этом случае респондент считает, что социологическая информация может быть не только интересным иллюстративным материалом, как это полагает боль​шинство опрошенных, но и стать своего рода сенсацией:

"В 1988 году я сделал интервью с социологом А.А. В то время это было как взрыв бомбы. Может быть, он не сказал ничего нового для своих коллег, но мне он раскрыл глаза". 

Но и в этом случае существует важный момент, затрудняющий использо​вание материалов аналитического характера. Он заключается в том, что, по мнению журналистов, стиль большинства социо​логов недостаточно литературен: 

"Я уверен, что среди социологов есть много людей хорошо пишущих и тех, кто не может писать так, как надо нашему изданию. На бумаге то, что они могли бы рассказать, выглядит сухо и не интересно".

Социологическая информация нужна. Но вопрос - как ее подавать, потому что газета любит "поживее". Это может быть острый диалог или рубрика "Ученый размышляет" - но не в академической форме.

В данном случае журналисты хотят делать интервью с экспертами, а не просто использовать их тексты. При этом они остро нуждаются в информации о специалистах, занимающихся интересую​щими их темами. 

Может быть, основное обстоятельство, затрудняющее использование журналис​тами социологической информации, - это отсутствие традиции:

"Мы же видим, что в обойме идут писатели, артисты, киношники, политики. А социологов, психологов, философов пресса не жалует. Это странно, ведь в западном обществе все наоборот. Писатель может вести колонку, тогда он существует как газетчик. А авторами как раз выступают другие. Бог его знает, почему?. Может быть, прессе свой​ствен​но пренебрежение к этим людям. Может, потому что они сами варятся в собственном соку".

* * *

В связи с проблемой получения достоверных и надежных данных встал вопрос о банке социальной информации для журна​листов. Идею его создания под​держа​ло большинство опрошенных.

"При этом он должен быть построен не по модели Госкомстата, а содержать социологическую информацию, социаль​ные новости, информацию о социальной политике (новые законы, постановления и т.д.), о некоммерческом секторе, об экспертах по социальной тематике (чтобы я могла позвонить тому или другому автору и заказать ему статью, написанную человеческим языком)".

По мнению респондентов, у нового поколения журналистов пропал вкус к аналитическим текстам, но они остро нуждаются в экспертных мнениях и оценках. 

Без решения проблем с доступом к информации

гражданское общество построить невозможно


Иосиф ДЗЯЛОШИНСКИЙ, 

Институт гуманитарных коммуникаций
   
Напомню на всякий случай, что сама идея гражданского общества возникла у Локка, у Монтеня и означала для европейцев очень простую идею, что гражданин помимо неких своих обязанностей перед государством свободен решать свою судьбу. Еще раньше идеи гражданского общества возникли в трудах отцов католического вероучения, где доказано, что церковь свободна в своих делах и никакого отношения к светской власти не имеет. И католическая церковь доказала это на практике. Напоминаю, любой преступник, попадавший в церковь и обнимавший алтарь, был не доступен для светских властей. 

   
Значит, речь идет о том, что в европейской практике и в аккумулировавшей европейские идеи американской практике идея гражданского общества представляет собой очень простую вещь: вся жизнь в обществе должна строиться на трех очевидных для любого европейца и американца вещах. 
Первое – это рынок во всем. Цена всему определяется на рынке, и никто не имеет права вмешиваться в этот процесс. Второе – публичность политики. В европейском праве понятие "свобода печати" возникло как форма обеспечения публичности власти. Власть должна быть прозрачна, понятна, и все законы, все действия власти должны быть очевидны и доступны гражданам для контроля. Когда возникает пресса, то пресса становится одним из инструментов реализации принципа публичности власти. А третья основополагающая опора того, что мы называем гражданским обществом в Европе – это права человека. 

   
И проблема заключается в балансе между этими тремя столпами гражданского общества. Степень развитости рыночных отношений должна регулироваться защитой прав человека и, соответственно, публичностью властных отношений, прозрачностью власти. Каждый раз, когда одна из этих опор расширяется (или увеличивается) за счет других гражданское общество падает. Мы это видели не раз. Примерно к концу 19 века в Европе практическая жизнь впитала в себя все эти идеи и стала естественно гражданской. Общество стало естественно гражданским. Любой европеец, любой американец представить себе не может, что кто–то вломится к нему в дом без его разрешения и без специального ордера. Для них идея гражданского общества – это не идея, это жизнь. А для нас с вами это слова и идеи. Примерно 30 лет назад лидеры польской "Солидарности" первыми в Восточной Европе произнесли слова "гражданское общество". Они реанимировали идею. Потом в России подхватили эти слова. Но слова–то есть, а понимания того, что ты гражданин, а значит, отвечаешь за свою судьбу и за судьбу своей страны, а заодно и всего мира в целом – нет. 

   
Но на основе словесной эквилибристики говорить о строительстве гражданского общества в обозримой перспективе просто не представляется возможным. Вот лишь один пример. Мы все время пытаемся доказать россиянам, что им нужна свобода доступа к информации. Не свобода печати! Свобода печати нужна журналистам! А гражданам нужна свобода доступа к информации через печать или мимо нее. Я вообще–то считаю, что лучше мимо, но это уже другой разговор. Так вот, оказывается, что идея того, что гражданин имеет полное право знать, чем занимается власть, особого интереса не вызывает. Всех устраивают те мыльные оперы, медиаспектакли, которые производят по поводу власти наши СМИ. 

   
Другой пример. Мы только что закончили исследование, которое длилось почти 9 месяцев. Мы изучали информационные интересы жителей среднего промышленного города. 300 тысяч населения, очень такой русский город, с традицией, Екатерина Вторая там бывала. Два крупных предприятия, десяток мелких... Мы попытались обратиться к гражданам с серией заковыристых тестов и выяснить, чего они хотят в жизни, зачем они живут. Мы не задавали в лоб эти вопросы, вы понимаете. 

   
Мы получили 3 стратегии жизни. Первая – стратегия самоосуществления, самореализации, когда человек живет для того, чтобы осуществить свое призвание, или то, что он считает призванием. У меня есть способность, у меня есть талант, я хочу в этом мире состояться. И я проломаю все стенки, которые будут мешать мне состояться. Таких в среднем промышленном городе России от 5 до 7%. Это именно те люди, которым нужна свобода, рынок, возможность получать информацию, действовать и т.д. 

   
Вторая группа, мы их назвали "люди успеха", т.е. люди, ориентированные на стратегию успеха. Занять приличное положение, сделать состояние, выучить детей и т.д., т.д... Таковых тоже, в среднем по этому среднему русскому российскому городу, на сегодняшний день примерно 17% плюс минус 4%, как это положено в социологии. Значит, где–то от 15 до 20% – это люди, которые хотят побольше заработать, сделать карьеру, построить дом, оставить детям приличное состояние... 
   
Все остальные наши сограждане с вами – это примерно 70, – люди, которые исповедуют стратегию выживания. Чтоб был хлеб, была колбаса, капуста, водка и чтобы было не страшно. 


 Несколько лет назад было проведено аналогичное исследование, с другой методикой и тогда были получены следующие результаты. 

   
Население разделилось на людей дела, тех, кто ориентирован на то, чтобы делать дело – неважно, потому ли, что он хочет состояться лично или потому, что он хочет просто много заработать. Таковых было примерно 19–20%. Если мы возьмем две группы, которые получили в среднем российском городе – те самые 5–7% и 18%, получается примерно такая же величина. 

Вторая группа получила наименование "люди надежды". Это те, кто сидят и ждут: авось, кто–то придет и решит все их проблемы. Вот выйду замуж за иностранца, кошелек найду, в лотерею выиграю, мэр будет хороший, президента выберем хорошего и прочее, прочее...30–34% в среднем по России – это люди, которые все время надеялись на то, что кто–то решит их проблемы. 

   
Еще одна группа россиян, – это люди, которых мы условно назвали "разочаровавшимися", люди, которые не верят ни во что. Они знают, что плохо сегодня, плохо было вчера, завтра будет еще хуже, ничего делать вообще не надо – по возможности, но поскольку деваться некуда, то надо немножко работать с 9 до 11, как работает средний россиянин. Потому что в 11 начинаем готовиться к обеду... И тут же забыть как о дурном сне обо всем, что ты делал. Эти люди начинают читать в газете материалы, в которых сообщается о всех сволочах, о том, что кого–то расчленили, изнасиловали и подожгли... И чем больше изнасиловали, подожгли – тем лучше... А если при этом показано, кто именно, и он не твоей национальности или не твоего социального слоя, то это вообще замечательно! Когда горела Останкинская башня, народ вокруг нее прыгал, плясал, пил пиво и заключал пари "упадет – не упадет" и куда упадет... И то нетерпение, с которым мы приникаем к телевизору, когда там показывают очередные трупы, вовсе не говорит о том, что мы сильно милосердны. Уровень агрессии этих людей, а их 34% – чрезвычайно высок, из них вербуются всевозможные наемники, из них вербуются киллеры и вообще масса всякого такого народа, который нам почему–то не нравится, хотя это МЫ и есть!..

   
И последняя группа, которая проявилась в ходе того исследования – это "виртуальные люди". Это люди, которые вроде бы физически есть, но их нету. Это люди, которые выключили себя из этой жизни вообще раз и навсегда!.. При чем это не самые худшие люди. В среднем, до 12 процентов людей с ориентацией: "Пошли вы все! Видеть вас не хочу!". 

   
Причем тут гражданское общество? При том, что только двадцати процентам населения России необходимо гражданское общество, оно им позволяет раскрыться. Но когда на одной стороне 20% людей с желанием состояться, с желанием заработать, с желанием сделать жизнь своих детей богаче, интереснее, а на другой чаше весов – 80 плюс–минус 4 процента – те, кто хочет просто спокойно прожить свою жизнь и "отстаньте от меня!" – кто победит?! 

   
А мы с вами о прессе.    Пресса ли виновата в том, что в России нет гражданского общества?! Правозащитники ли виноваты в том, что в России нет гражданского общества?! Тысячелетиями в России формировалось представление о другом типе жизнедеятельности. Тысячелетиями! Винить ли коммунистов в том, что у нас была Октябрьская Революция? Она просто воспроизвела определенный набор естественных ожиданий массовой аудитории. Винить ли в провале демократических реформ каких–то конкретных деятелей? Мы их провалили с грохотом все вместе, потому что они не дают покоя тем значимым социальным группам, которые просто хотели бы жить. 

   
Вопрос: что делать в этой ситуации? Коренной вопрос в России. Ответ очень простой: интеграция в некую модель взаимоотношений, опирающаяся на эти три столпа: право личности, ЛИЧНОСТИ, не государства, РЫНОК и ПУБЛИЧНОСТЬ ВЛАСТИ, – и мы должны определенным образом инициировать все эти процессы, вовлекая всех остальных не в борьбу, но, по крайней мере, в осмысление того, что другого пути для развития в России нет.

   
Есть два субъекта создания гражданского общества. Первый субъект – это журналистская корпорация. Не СМИ! СМИ – это каналы, это инструменты. Но журналисты как фигуранты, как субъекты, внутренне объективно заинтересованы в свободе информации. Это пространство их самореализации, успеха и выживания. Будет свобода информации – будет хлеб. Не будет свободы информации – будет зарплата. 

   
И второй субъект, заинтересованный в создании гражданского общества, – это инициаторы и активисты гражданских структур. Они смогут самореализоваться при условии свободы развития гражданского общества. Таких на Руси на сегодняшний день что–нибудь около 100000 организаций.

   
Задачка заключается в том, чтобы их соединить. Сейчас между ними пропасть. В 1998–м году мы провели специальную всероссийскую конференцию под названием "Союз СМИ и структур гражданского общества как основа становления открытого общества". Мы посадили по одну сторону длинного стола руководителей гражданских структур (московских и региональных), по другую сторону – журналистов, руководителей СМИ и рядовых журналистов, тоже московских и региональных. И два дня держали – договаривайтесь. Ничего не удалось. Шел взаимный обмен претензиями. "Вы о нас не пишете", – говорили руководители структур гражданского общества. "А что нам о вас писать? У вас все неинтересно", – отвечали руководители СМИ. Значит, пока не проломим эту стенку, все будет кружиться в каком–то виртуальном танце. 

Теперь я подойду к вопросу, который считаю одним из важнейших,  – доступу к информации. В мире происходит информационная революция. Речь идет не о средствах массовой информации, а о том, что информация превращается, простите за термин 80–60–70–х, в "непосредственную производительную силу". "Тот, кто владеет информацией, – говорил Наполеон, – владеет миром". Так вот, сейчас это так на самом деле.

На сегодняшний день речь идет и о том, что информация становится главным ресурсом строительства личности. Если раньше люди строили свою личность на основе непосредственно практического опыта и сведений полученных в ходе личных контактов – от бабушки, от дедушки, от мамы, от папы, от друзей во дворе – именно там мы получал жизненные стандарты, образцы поведения, учились жить. Сейчас наш с вами личный контакт ограничивается очень узким сегментом, а именно: встал утром, почистил зубы, побежал на работу, на работе в минимальном окружении 1–2 человек провел 8 часов, прибежал домой, поел и сел к телевизору. Это весь твой жизненный опыт. В отпуск съездил куда–то на две недели. Что ты еще в жизни видишь?
   
До 90 процентов всех впечатлений, которым пользуется современный человек, и россиянин в том числе, он получает из внешних источников информации, из тех самых СМИ, из кинофильмов, из библиотек. Люди начинают строить себя из той информации, которую они получают через разнообразные каналы. Его личность – это не его личность. Это нечто скроенное, слепленное из разнообразных образцов поведения и моделей, которые он получил откуда–то. Немножко американское, немножко европейское, итальянское, французское... Вот и получается – и в церковь человек ходит, и в звезды верит, и буддизмом чрезвычайно интересуется... 

В свое время Абраам Моль, французский исследователь, выдвинул идею о существовании двух типов личности: кристаллической и мозаичной (или, как он ее называл – войлокообразной) личности. Войлокообразная личность – личность, слепленная из всяких обрывков чего–то там. Так вот, сейчас мы констатируем, что большая часть наших с вами сограждан – это люди с войлокообразной личностью. Там много обрывков всего на свете, и когда ему надо объяснить свое поведение или оправдать себя за свое поведение, он выдергивает из своей личности что–то и говорит: ну вот, вот так надо. Так вот – гражданское общество не может строиться на войлокообразных людях. Гражданин, что бы мы ни понимали под этим, это личность, у которой есть опора. Личность, которая знает, что есть высшие ценности, и это не ценности выживания. Гражданин, в строгом смысле слова, это личность, которая знает, что его личная свобода, его право принимать решения по собственному поводу выше, чем проблема выживания. Выше! Вот это и есть то, что мы называем гражданином. 

      
Еще одна проблема, о которой нам следует задуматься связана с тем, что информация сегодня – это капитал, который можно конвертировать в любой другой капитал. Сейчас это стало совершенно очевидным. Если у тебя есть некая информация, которой нет у других, ты можешь ее конвертировать, как вы понимаете – хочешь в доллары, хочешь в политическое влияние, хочешь – в должность. 

   
Вопрос: кто распоряжается этим капиталом? Гражданин? Какой у нас гражданин распоряжается информационным ресурсом? Двести лет назад в Швеции был принят закон, по которому любой гражданин Швеции имел право прийти в любой орган власти и потребовать информацию о том, чем они там занимаются. В последних версиях этого закона записано, что любой государственный служащий обязан сообщать народу обо всем, что может помешать народу хорошо жить! Даже если это нарушает то, что мы нынче называем государственной тайной. 

   
И этот и многие другие законы мы перевели, разослали куда можно, всем журналистам. Разослали и... тишина. Потому что до тех пор, пока граждане не будут иметь в своем распоряжении этот информационный ресурс, говорить о гражданском обществе нельзя. 

   
А у нас если ты хочешь получить информацию, тебе говорят – все что нужно, напечатано в газете. Я не шучу. Есть такое знаменитое дело Наума Нима против президента, тогда еще премьер–министра Путина. Наум Ним написал записочку: "Господин премьер–министр, сообщите, пожалуйста, сколько стоит чеченская кампания и когда она закончится...", и еще 5–6 вопросиков. На что он получил ответ от начальника Управления информации: "Все, что нужно знать, рассказано в интервью г–на Путина средствам массовой информации" (см. сайт журнала "Индекс–Досье на цензуру": www.index.org.ru) То есть в плоть, в кровь нашего общества, в том числе и гражданского, проникла идея, что все, что нужно знать, можно получить из средств массовой информации. 

   
Это значит, что СМИ узурпировали право передавать гражданам информацию. А СМИ, как верно заметил г–н Шутов, это не бесстрастный инструмент, это 100 000 профессионалов, которые хотят хорошо жить и имеют на это право. Между тем средняя зарплата российского журналиста где–то порядка $50 в месяц. Если отнять Москву с ее журналистскими доходами, то это довольно нищее сословие. А гонору у коллег журналистов много, и правильно! Как правило, они очень способные люди. Значит, когда он управляет информационными потоками, он, естественно учитывает некий свой интерес. У него дети есть, жена. 

   
И когда мы ругаем СМИ, надо отчетливо понять, что средства массовой информации не могут быть другими в этой ситуации. Они таковы, каково наше общество, которое мы, по некоторому недоразумению, иногда называем гражданским. 

   
Перейду к главной проблеме, которая по–настоящему не осмыслена в России. Это проблема доступа к информации. Исходный тезис заключается в следующем: общество не может быть гражданским до тех пор, пока каждый гражданин, подчеркиваю, хочет он этого или не хочет, не будет знать все о том, что происходит в государстве. Почему хочет или не хочет? Потому что, если он не хочет знать, выключает телевизор, не читает газет, а потом идет голосовать, то он тем самым естественным образом искажает политическую картину ситуации, и, соответственно, действует во вред не только себе (сам ты хоть застрелись!), но и во вред всем остальным. Поэтому у вопроса о доступе к информации есть несколько граней, которые мы должны обозначить. 

   
Первая – это правовая ситуация в области доступа граждан к информации. На сегодняшний момент мы имеем множество нормативных актов федерального уровня, которые, так или иначе, регулируют процесс доступа гражданина к информации. Я пока снимаю вопрос об обратном процессе – о доступе информации к гражданину, об обязательном информировании граждан, и об этом даже заикаться пока невозможно, хотя это вторая важная грань... Все эти нормативные акты ограничивают возможность гражданина получить информацию. Не расширяют, а ограничивают! 

   
Я все время бью в эту точку: мы должны обеспечить нормальную прозрачную правовую среду, которая,  обязывала бы власти, бизнес, общественные организации быть прозрачными. До тех пор, пока не будет нормативной системы, которая обязывала бы социальные системы разных типов предъявлять обществу информацию, мы ничего не будем знать. 

   
У нас работает огромная армия журналистов, у нас на сегодняшний день в России свыше 20000 зарегистрированных средств массовой информации, у нас 500 телекомпаний, у нас 900, а по некоторым данным 1200 частных радиостанций. У нас много СМИ, а россияне не знают ничего. 

   
Я просто обозначаю проблему. Мы хотим быть гражданским обществом? Мы обязаны добиваться, чтобы гражданин знал ВСЕ ОБО ВСЕМ. Можно долго об этом говорить, но думаю, сказанного достаточно – без решения проблем с доступом граждан к информации нам не вырастить гражданское общество.
«…Гражданское общество – это мы сами, когда ведем себя 

с чувством собственного достоинства 

и не даем спуску тем, кто на это достоинство покушается»

Алексей Симонов,

Фонд защиты гласности

Можно ли полагать, что средства массовой информации призваны служить гражданскому обществу, что служение ценностям гражданского общества - это, фактически, и есть общественное призвание средств массовой информации? В принципе можно. Но даже если практические работники средств массовой информации и согласятся с этим тезисом на теоретическом уровне, то решительно не будут знать, как им реализовать эту позицию применительно к реальной жизни своей газеты, своего радио или своей телевизионной компании. 

Правда, августовский кризис в этом смысле пошел средствам массовой информации на пользу: очень заметно изменились пропорции внимания СМИ к власти и к обществу в пользу внимания к обществу. Как только оказалось, что государство - банкрот и неспособно решать свои задачи, средства массовой информации вдруг обнаружили, что они значительно ближе к гражданам, чем к власти, если говорить о бедах, которые испытывают и граждане, и СМИ. Внимание СМИ к обществу увеличилось хотя бы в форме объяснения того, что произошло с государством, как выжить в условиях государственного коллапса. 

Надо быть осторожнее с понятием "служить". Ни один журналист, в здравом уме и в твердой памяти, не скажет вам, что он "служит гражданскому обществу". Если человек, находясь или не находясь на государственной службе, ведет себя достаточно независимо, соблюдая и охраняя собственное чувство достоинства, в том числе и ведя какие-то дела с себе подобными, он, собственно, и создает гражданское общество, нисколько не задумываясь об этом специально. Конечно, нам может казаться, что гражданское общество - это нечто от нас отделенное и далекое, и потому мы не отдаем себе отчет в том, что гражданское общество - это мы сами, когда ведем себя с чувством собственного достоинства и не даем спуску тем, кто на это достоинство покушается. 

Значит ли  это, что ориентация этики журналистов на ценности гражданского общества одинаково приемлема и в Москве, и в регионе? Однозначно, да. Готов услышать реплику о разнице в масштабах забот и ответственности: "в регионе за всю страну не думают, там горизонт поближе". 

Но ведь я имею в виду не спасение страны, а спасение человеком собственной души. Не охрану государственных интересов, а охрану спокойствия и благополучия собственной совести - в этом стимулы для возникновения гражданского общества, гражданских структур. При этом, объединяясь по такому принципу, люди стремятся защитить не только самих себя, но и себе подобных. 

Когда-то, еще во времена нашей далекой-далекой молодости, была замечательная миниатюра, придуманная, кстати, - прошу обратить внимание - в провинции, а не в Москве. Во время выступления новосибирской команды КВН выходил на сцену человек и говорил: "Ну что я мог сделать один?". Потом выходил второй: "Ну что я мог сделать один?", третий: "Ну что я могла сделать одна?". Постепенно сцена заполнялась огромным количеством людей, которые вразнобой, а потом постепенно сливаясь в хор, произносили: "Что я мог сделать один? Что я мог сделать один..?". 

Нам тогда казалось - эту миниатюру мы играли в Москве, - что мы диссиденствуем. На самом же деле мы отражали беду российского менталитета, который в этом смысле одинаков - что в советское время, что в постсоветское. Сливаясь в хор, все говорят одно и то же: "Что я мог сделать один?". А надо лишь оглянуться направо и налево и увидеть, как много людей в этом хоре, и вместе они вполне могли бы уже сказать что-нибудь другое. 

Кстати говоря, психология российских газет во многом похожа на позицию "что я могу сделать один?". И в регионах так же вздыхают, даже если предлагаешь им сказать что-нибудь хором. 

Социальная  тема  в российских  периодических  изданиях

(информационно-аналитический выпуск Агентства социальной информации № 21 (47)

В начале октября 1997 года в Агентстве социальной информации состоялся круглый стол "Социальная тема в российских периодических изданиях". В разговоре приняли участие журналисты, социологи, представители третьего сектора.

Вопросы, которые были поставлены, ответы, которые были даны, и вся атмосфера обсуждения свидетельствуют о том, что социальная тема - то, как она понимается и как преподносится на страницах перио​дических изданий - воспринимается далеко не одно​значно.
В этом выпуске мы представляем фраг​менты круглого стола, а также от​веты некоторых из его участников на во​просы нашей анкеты.

ПРОБЛЕМА ПЕРВАЯ

Что мы подразумеваем под "социальной темой в журналистике": информацию о социально уязвимых группах общества или анализ состояния общества и форми​рование общественного мнения?

Каждому понятию соответствует свой образ. Когда говорят "социальная тема" (в отличие от политической, экономической), возникает четкий образ: бедные, не​счастные, обиженные люди, которых надо поддерживать. Вполне определенные ассо​циации связаны и с некоммерческим секто​ром: группы безум​ных энтузиастов помога​ют бедным и обиженным, а на этих энту​зиастов смо​трят несколько странно... Как кажется социологам, одна из бед социальной журналистики состоит в том, что она по​ни​​мается слишком узко.

Евгений Прохоров, 

профессор, заведующий кафедрой социо​логии факуль​тета журналистики МГУ имени  М.В.Ломо​носова

Меня давно интересует проблема: что такое "социальный" применительно к журна​лис​тике? Для меня это означает, прежде всего, совокупность социальных групп и их взаимоотношения в обществе, их роль и их место в социальных процессах - от экономических до потребления массовой культуры.

С моей точки зрения, социальная журналистика - а не только, как иногда думают, система социальной защиты -должна обеспечивать каждому члену общества гарантию защиты его интересов. А меха​низмом, который здесь сыграет боль​шую роль, является социальный диалог. Пос​кольку одна из самых острых социаль​ных проблем состоит сейчас не в том, чтобы социальные группы боролись до победы, а в том, чтобы прийти к согласию в обществе.

Когда я прошу своих студентов попро​бовать хотя бы перевести на русский язык слово "диалог", они начинают вспоминать учеб​ник по литературоведению и говорят, что диалог - это когда два человека обме​ниваются мнениями. Боюсь, что и многие жур​налисты примерно так же понимают смысл этого слова. А между тем, если взять воль​ный перевод слова "диалог", то это "разговоры с договоренностью". Иными сло​ва​ми, путь через разговор к согласию и есть диалог.

С этой точки зрения, и в обществе, и в журналистских материалах на социальную тему не хватает именно диалога. Им практически не свойственно стремление понять собеседника. За этим стоит боязнь потерять лицо, боязнь уступки, а отнюдь не стремление понять другого. Причина этого - внутригрупповой фаворитизм и меж​групповая неприязнь, которые в российском обществе очень развиты и отчетливо проявляются в прессе.

Я не знаю, читают ли современные журналисты, особенно молодые, Анатолия Аграновского. Он брал любую тему, и это была всегда тема социальная: жизнь учителя или жизнь передовика, например. Вот он задает вопрос: почему хороший рабочий получает меньше остальных? Ему главный инженер отвечает - потому что он не рвач. Ну, хорошо, не рвач, делает работу тонко и никогда не торопится, но почему же у него такое положение в результате? Какая тема? Экономическая. Но проблема всегда социальная - человек и общество.

ПРОБЛЕМА ВТОРАЯ

Наступила ли новая эпоха в социальной журналистике и если да, то как она изменила отношения журналистов с властью и с обществом?

По мнению журналистов, социальная тема в полном смысле этого слова начинает разрабатываться только сейчас. И кто-то уже преуспел в разработке этого нового жанра в российской периодике. Но вопросов больше, чем ответов.

Вероника Сивкова,

обозреватель, газета "Аргументы и факты"


У меня в руках курсовая работа студентки третьего курса факультета журна​листики, посвященная истории советской периодики. Так вот, в структуре газеты "Правда", главной газеты страны, насчи​тывалось более 20 отделов. Специализации жур​налис​тов в СССР были следующими: журналисты, пишущие на темы партийной жизни и пропаганды, журналисты-экономисты (промышленная тематика), журналисты-аграрники, журналисты, спе​циа​лизирующиеся в области науки и техники и др. Видимо, наличие этого "и др." предполагает присутствие в газете некоего журналиста, специализирующегося на проблемах семьи и материнства. 

То есть не было раньше социальной тематики, и в принципе каждый журналист мог начать писать на эту тему. Если бы в советское время писали о том, что пенсионер пошел работать, это можно было подать по-разному. Так, это могла быть тема экономическая (он продолжает трудиться на благо Родины), морально-нравственная (он занимает чужое место и не дает дороги молодым) или социальная - он пошел трудиться, чтобы заработать себе на жизнь, поскольку ему не хватает пенсии. Но в последнем ракурсе это не могло быть подано. И вообще статистика по уровню жизни у нас была закрыта, демо​гра​фическая статистика - почти закрыта, с экологией и со здоровьем нации, считалось, все было в порядке...

Таким образом, социально-экономи​ческие или социально-политические про​бле​мы освещались, а социальной тема​тики как таковой в принципе не было. На Западе считается, что тот, кто занимается социальной темой - ведущий журналист, у них все новости построены "от человека". А у нас человек сначала являлся гражданином, а потом уже кем хочет. Поэтому социальная тематика у нас появилась только сейчас, когда мы начали строить правовое общество, когда вырос интерес к человеку.

Но, с другой стороны, в этом правовом обществе роль средств массовой информации изменилась. Раньше ведь как меня учили: когда я пишу статью, то результат этого процесса - это не благо​родная страсть печататься, не просто появле​ние статьи в газете, а то, что власти приняли по ней меры. А сейчас я информирую власти о том, например, что пенсионеры плохо живут, и говорю: войдите в их положение и посмотрите на цифры. И все время я вхожу также в положение властей, то есть они мне сообщают о том, что у них нет денег. И я должна обратно донести до пенсионера, что у власти нет денег, объяснить ему это доходчиво, перевести те цифры, которые мне дали власти, на русский язык. А меры? Никто никаких мер не принимает. Я считаю, что в социальной журналистике это самая большая проблема - мы не видим результатов своего труда. Не можем их увидеть.

Мария Варденга,

обозреватель, газета "Аргументы и факты"
По-моему, социальная журна​листика - это журналистика, рассматри​вающая чело​века как конкретного индиви​дуума, а не как социальный тип. Это все еще представляет сложность для нынешней журналистики. Поскольку еще до эпохи политизированной печати привыкли к тому, что если рассказывалось о доярке тете Мане которая надоила молока в двадцать раз боль​ше, чем соседка, то рассматривался не кон​крет​ный человек, а, по сути дела, социальный тип. Но вот наступило время, когда некого рассматривать таким образом - и наступила эпоха новой социальной журна​листики. 

Еще Ленин пытался создать универ​сальную газету для среднего человека-читателя. Так вот, наконец-то создана газета "Московский комсомолец" - самая социальная из всех социальных газет, потому что она ответила на вопрос, которым задавалась российская журналистика в течение последних семидесяти лет. Она играет на природных инстинктах человека - страсти, страхе и инстинкте размножения.

А проблему нынешней социальной журналистики я вижу так: в настоящее время создалась совершенно новая журна​листика, "звездная", в которой нет внимания к человеку как к личности, а есть внимание к человеку только как к звезде. Поэтому реальная личность опять лишена шанса попасть на страницы любого издания.

Александр Спивак,

фонд "Стратегия", Калуга

Власть слишком неповоротлива. Если одному пенсионеру не выплатили пенсию, для него это трагедия, а для премьер-министра - статистика, частный случай. Потому что он не теми масштабами оперирует, у него двадцати процентам страны уже выплатили - и слава Богу... Поэ​тому ситуация такая, что если действительно ставить перед собой задачу изме​нить общество, социальную сферу, то методом разрушения этого достичь невоз​можно. Может быть, если Агентство со​циаль​ной информации довольствуется тем, что каким-то конкретным людям что-то хорошее сделало, это хорошо. 

Но если жур​налисты не готовы этим доволь​ствоваться и говорят: "мы хотим социальную сферу дви​гать", - то, может быть, метод "разрушения Карфагена" будет не совсем адекватен. Мы вот прочтем про одного ин​ва​лида несчастного, которому удалось помочь, про пенсионера - одного, второго, третьего. Но стену таким образом не сдви​нешь.

Мария Варденга,

обозреватель, газета "Аргументы и факты"
У меня такое ощущение, что наше общество совершенно невозможно двигать языком цифр. Феномен Александра Минкина - тому наи​лучшее доказательство. О чем бы не писал Минкин, это имеет огромный со​циальный резонанс. А он, как чайник, хлю​пает кры​шечкой по любому поводу и кипит. У него вну​три температура кипения, и он - наи​лучшая демонстрация того, что на​ша газета является не органом новостной ин​фор​ма​ции, а способом комму​ни​кации, где главное -  не статистика, не циф​ра и не факт. Главное - интонация, потому что га​зе​та заменяет человеку собе​сед​ни​ка в но​​вых условиях, когда все разоб​ще​но. Поэ​тому выступления Минкина, под​час аб​со​лют​но немотиви​рованные или ста​тис​ти​чес​ки недоказуемые, имеют мгно​вен​ный резо​нанс.

Я не пишу на социальные темы, пи​шу о культуре, но я заметила, к сожалению, что зависимость отклика на письмо определяется абсолютно не тем, о чем пишу, а тем, как пишу. Я имею в виду степень страстности и внутреннего проповедничества, какой-то заряд энергетический. Говорить о серьезной социальной журналистике, влияющей на общество, невозможно до тех пор, пока не будет создана газета в европейском смысле этого слова. Этой газеты на рынке нет, потому что газета - это то, что имеет для каждого слоя читателей свою страницу: профессор имеет свою страницу с говорящими головами и серьезными текстами. У министра есть страница, откры​вая которую он видит, что на него опять напали. И он знает, что его коллеги откроют эту же страницу. Вот тогда и будет влияние. А так газета существует для всех и ни для кого одновременно. Информация пред​​назначена абсолютно недиффе​рен​циро​ванной читательской аудитории. Все вре​мя фигурирует некий абстрактный чита​тель, и поэтому то, что пишется, уходит в пустоту.

Я хочу знать свою аудиторию, но получаю данные, которым не верю. Мне предоставляли данные, что народ, читающий газету "Аргументы и факты", якобы хочет видеть 30 процентов материалов о политике, 60 процентов - о социуме и три процента о культуре. А теперь возникает вопрос: какому числу отвечавших на эти вопросы объяснили, что такое социум, что такое культура.

Я привела пример Минкина как типичного совре​менного журналиста, отве​чающего ожида​ниям нынешнего читателя. Это журналист-собеседник, заменяющий ему разговор на коммунальной кухне. Вот человек въехал в обещанную ему к 2000 году отдель​ную квартиру и ему не с кем поговорить... У газет "Московский комсомолец" и "Аргу​мен​ты и факты" самые большие тиражи, по​тому, что они сохраняют интонацию разго​вора.

Александр Спивак,

фонд "Стратегия", Калуга

Отсюда следует очень интересный вы​вод: если социологи действительно заинтересованы в решаемости какой-то со​циаль​​ной проблемы, то им не стоит про​двигать свои материалы научного характера на первую полосу "Аргументов и фактов". На первой полосе газеты вообще боль​ше трех - причем очень ярких - цифр не смо​трится. Социологам вроде бы следует да​вать журналистам соот​ветствующие реко​мен​дации, на какую тему лучше "греметь чайником". В какой момент и по какой проблеме надо так "стук​нуть чайником", чтобы она, может быть, ре​ши​лась...

ПРОБЛЕМА ТРЕТЬЯ

Ответственность журналистов, пи​шу​​​щих на социальную тему.

Журналисты, пишущие на социальную тему, формируют у читателей пред​ставление о том, как жить в обществе, о том, что такое норма. В публикациях "о том, как сейчас живут люди" заложен мощный социальный эффект.

Ирина Шурыгина,

социолог, Институт социологии

Всякий раз, когда читаешь газеты, выстраивается некое представление о том, каков мир, который в этих газетах описывается. Выясняется, что общество у нас состоит из Черномырдина, пенсионера, которому Черномырдин не заплатил пенсию, проститутки, эстрадной звезды, какого-нибудь бомжа и, например, человека типа "нового русского". Но я как социолог могу сказать, что жизнь гораздо богаче, и наше общество состоит из очень разных типов людей и разных типов жизненных стратегий, что представляет не меньший интерес. Это во-первых.

Во-вторых, я хочу сказать об ответственности каждого пишущего человека. У нас, несмотря ни на что, люди верят газетам. У нас читают много газет и думают, что все написанное - правда. Поэтому газета формирует некий социальный эффект. И то, что делает большинство людей, приобретает в сознании человека статус нормы. И если журналист говорит о том, что 80 процентов школьников употребляют наркотики, то он должен думать не только о достоверности этой цифры, но и о том, что школьник, который не пробовал наркотик, в свете этого сообщенного факта выглядит в собственных глазах "отсталым" и должен немедленно попробовать наркотик.

Пpиведу еще один пример. Школьников спрашивают, как они себе представляют социальный успех и социальный неуспех. А это укладывается в то, о чем пишут газеты: есть успешные люди, очень богатые и знаменитые, например, эстрадные звезды. И есть остальные люди - нищие пенсионеры, и больше никого. Поэтому школьник, думая о том, что ему делать дальше, опирается на одно представление о мире, согласно которому он может стать либо очень знаменитым и богатым, либо полным неудачником. С такими представлениями об успехе нормальный человек жить не может. Поэтому растет поколение, заранее обреченное на то, что можно назвать "выпадением из общества": у этого поколения нет представления о пути нормального, среднего человека в обществе. Есть еще и середина, и эта середина "выпадает" в средствах массовой информации.

ПРОБЛЕМА ЧЕТВЕРТАЯ

Нужно ли реальное сотру​дничество журналистов и других специа​листов по социальной тематике или, стремясь сохранить "свое лицо", им лучше работать каждому в своем жанре?

Над социальной тематикой работают люди разных специальностей. Пере​секаются и даже сталкиваются разные подходы, например, журналистский и социологический. Скажем, позвонили соци​ологу из газеты и попросили дать "цифры". Но в социологическом иссле​довании есть своя логика - нельзя лишь "иллюс​трировать" цифрами журналис​тский текст. В то же время очень часто науч​ные публикации выходят на очень плохом русском языке. Поэтому, может быть, нужно вырабатывать какие-то формы совместной работы.

Ольга Здравомыслова,

социолог, Институт социально-экономи​ческих проблем народонаселения  РАН
Я  лично сталкивалась много раз с тем, что журналисты берут несколько цифр и пытаются сделать вывод, который из этих цифр вовсе не следует. Например, под​готавливая одну из наших работ о молодежной преступности, мы столкнулись со следующим фактом. Молодежная преступность у нас чрез​вычайно высока. На эту тему можно написать (и написаны!) массу сюжетов: как все ужасно, как звереют наши подростки, наши юноши, какая нам грозит катастрофа. Но, чтобы реально оценить то, что происходит в 90-е годы, необходимо задать вопрос: каковы тенденции изменения молодежной и подростковой преступности, как она менялась, скажем, в послевоенный период, в 70-80-е годы. Тогда оказалось бы, что, если анализировать только статистику, то она далеко не столь катастрофическая. Но желание напугать читателя очень велико.

В действительности же проблема не в том, что молодежная преступность растет, а в том, что у молодых людей, которые, может быть, даже и не совершают преступлений, разрушаются представления о норме, о том, что такое хорошо и что такое плохо. Это вытекает из исследований молодежного сознания, процесс этот более глубокий, чем рост преступности, которым обычно пугают. Очевидно, в этом и заключается журналистский профессио​нализм: если пи​шешь на какую-то социальную тему, попы​тайся копнуть глубже, отойди от расхожих стереотипов, от банальных сужде​ний, кото​рыми пере​полнены газеты.

Анна Астахова,

корреспондент, газета "Московский комсомолец"

Я очень давно работаю по социальной проблематике, причем не только в газете "Московский комсомолец". Не раз я обращалась к социологам и получала один-единственный ответ: мы напишем сами, у нас сейчас рыночная экономика, и поэтому социологам проще писать самим. Это может быть очень хороший материал, но он напи​сан слишком умными словами. С другой стороны, у нас не учат совместной работе. Возможно, нужно специально органи​зовать сотруд​ничество журналистов и со​цио​логов. Ведь есть журналисты, готовые ра​бо​тать с социологами, есть социологи, го​товые работать с журналистами. Нет, я счи​таю, этики взаимоотношений. Если жур​налист просит социологов предоставить ему такие-то данные, то в лучшем случае он полу​чает сухие научные отчеты, а дальше сам с ними копается. Из-за этого у нас и возникает множество проблем.

Ирина Шурыгина,

социолог, Институт социологии

Социологическое исследование состоит из разных видов работ: сначала строится некая гипотеза, потом проводится опрос, добываются цифры, на основании которых делаются те или иные выводы. Но добывание этих цифр - самая противная, тяжелая, скучная и сухая часть работы. Строго говоря, это работа черновая, когда надо просто заполнить анкеты, ходить,  опрашивать, считать, составлять таблицы. И когда тебе потом говорят: "давай цифры!", - получается следующее: ты делай черновую работу, а мы возьмем твои цифры, будем над ними рабо​тать и делать выводы. На основании одних и тех же цифр можно сделать совершенно разные выводы, поэтому должна сущес​твовать догово​ренность об использовании статис​тики. Есть разница между статистикой и социо​логическими выводами.

Александр Спивак,

фонд "Стратегия", Калуга

Выдвигаются конкретные требования друг к другу. Но ничего не говорится о создании организации или аналитического центра. На мой взгляд, проблема носит принципиальный характер. Дело в том, что в одном и том же пространстве социального диалога существует два принципиально различных вида работы - наука и пресса. Критерии подхода к оценке своего труда, к его качеству и его сбыту у них исходно разные. По-другому и не может быть. 

Поэ​тому научная информация в том виде, в ка​ком она есть, никогда на страницы прессы не попадет. Просто ее там не воспримут - в га​зетах должна публиковаться другая информация. У науки есть критерии истин​ности, нейтральности взгляда, неангажированности. А прессе как средству со​циального диа​лога, который она должна обес​пе​чить, нужно, чтобы ее читали и чтобы ей ад​ресовались, с ней контактировали чи​та​те​ли. Соот​​ветственно она вы​би​рает все брос​кое. 

Поэ​​тому туда сенсации попадают ско​​рее, чем су​хие социо​ло​гические циф​ры. Не​об​хо​ди​мо прин​ципиальное реше​ние про​​б​ле​мы: как пресса и социо​логия, журна​лис​тика и на​ука должны взаимо​​действовать в этом со​​циаль​ном диа​логе и на каких прин​ци​пах. То есть ну​жен раз​говор не на уровне "да​​вай​те соз​​да​дим кон​тору, ко​торая будет это все ре​​шать", а на уровне об​суждения прин​ци​пов. Что придется де​лать, может быть, очень дол​го.

ИЗ ОТВЕТОВ ЖУРНАЛИСТОВ НА ВОПРОСЫ АНКЕТЫ

1. Что такое, на ваш взгляд, социальная тематика?

2. Какую социальную тему вы считаете самой приоритетной в настоящее время?

3. В чем вы нуждаетесь во время работы над материалами: в социологических опросах, статистике, других источниках?

Людмила Патронова, 

заместитель редактора отдела социальных проблем, газета "Гудок"

1. Госудаpство реализует определенную социальную политику, регулирует жизненно важные потребности человека, осуществляет заботу о незащищенных слоях общества. А роль журналиста - показать, насколько государство справляется с этой задачей. Поэтому круг проблем неограничен: задержки с выплатой зарплат и пенсий, охрана труда на предприятиях, здоровье населения, жилье и т.д.

2. Главная социальная тема - это зарплата и занятость. Человек должен работать и нормально зарабатывать. Тогда он сам сможет решать свои проблемы, не надеясь на государство.

3. Необходима проверенная, грамотная социальная статистика. В редакциях сейчас с этим трудности. Статистические данные приходится переписывать из центральных газет. По сути дела, мы конспектируем друг друга, а официальные сводки Госкомстата стоят дорого.

Елена Березина,
заведующая отделом семьи, морали и права, журнал "Работница"

1. Социальные проблемы - это то, что волнует членов общества в зависимости от пола, национальности, социального слоя, семейного положения. Иными словами, это все, что лежит вне политики и экономики, но на что непосредственно влияет и политика, и экономика. Как лечиться, где жить, чем питаться, с кем оставить ребенка, как уберечься от преступников? Даже как сделать дома ремонт без излишних трат - тоже социальная проблема.

2. Главная тема - как выжить. Судя по письмам из регионов, это головная боль большинства населения страны. Большин​ство профессий оказались просто никому не нужны. Как дальше жить без работы, без денег, как за все необходимое платить?

3. Пpежде всего необходима статис​тика. В ней, как в зеркале, отражается состояние общества. Незаметная цифиpка может стать поводом для очень серьезного выступления в газете. Социологические опросы тоже важны, в зависимости от того, кто их проводит. А еще важны люди как источник информации. Любой человек, обладающий новой информацией, для меня ценен.

Ольга Минаева,

корреспондент, еженедельник  "Аргументы и факты" (московский выпуск)

1. Я думаю, социальная тематика - это материалы о неблагополучных слоях общества, попытка не только раскрыть их проблемы, но и защитить их посредством печатного слова.

2. Главная тема - все, что касается пенсионного обеспечения. Ведь старики и инвалиды сами не могут "крутиться" на двух-тpех работах, чтобы позволить себе жить достойно. Молодые журналисты редко пишут об этом, а ведь и они когда-нибудь состарятся.

3. Хотелось бы получить свежую и точную статистику и результаты беспpистpастных социологических опросов.

У российской прессы нет стимулов к самореформированию

Алексей ПАНКИН, 

журнал "Среда"
    
Я хочу начать свое выступление с четкого определения своего отношения к средствам массовой информации, которые я считаю главным врагом свободы, врагом нормального демократического гражданского общества и экономического развития нашей страны. В последнее время я иногда ловлю себя на совершенно неприличных для демократически настроенного человека мыслях и ощущениях. Например, когда начались репрессии против служб безопасности "Медиа–Моста", я про себя подумал: "Вот так вам и надо", хотя публично нигде эту позицию не заявлял. 

   
Главный тезис своего выступления я бы сформулировал следующим образом: "Может ли оператор теневой экономики быть средством формирования гражданского общества?". Недавно появились очень любопытные цифры, их обнародовала президент "Союза распространителей печатной продукции" Ольга Никулина. В 1999 году объем производства на рынке журнально–газетной продукции составил – по подсчетам специалистов – от 50 до 120 млрд. рублей. Вопрос "Как считали?" – оставим на совести тех, кто считал. Просто не последним человеком в этой отрасли была обнародована цифра 50 – 120 млрд. рублей. Это примерно от 1,8 до 4,2 млрд. долларов. Объем доходов от реализации тиражей составляет примерно 500 млн. долларов. Доходы от рекламы составляют 260 млн. долларов. 

Таким образом, при затратах на производство в сумме от 1,8 до 4,2 млрд. долларов доходы извлекаются максимум на 800 млн. долларов. Дефицит составляет от 1 до 3 с лишним миллиардов долларов. Это и есть тот самый теневой оборот, в который вовлечены российские СМИ. Причем, я думаю, что не надо кивать на плохое налоговое законодательство, потому что даже если бы налоги были минимальны, все равно те схемы, по которым гуляют деньги, никто бы не стал засвечивать. Вообще этих денег как бы и не должно быть, теоретически им неоткуда взяться. 

   Но многие редакторы из разных регионов мне говорили, что на минувших парламентских, президентских выборах денег было затрачено на порядок больше, чем в аналогичной ситуации 1995–1996 годов. И это после августовского кризиса, когда якобы банки разорялись, вкладчиков обманывали и так далее. И возникает вопрос: "Если большая часть журналистики финансируется из абсолютно черной экономики, и делается это с совершенно определенными целями, о чем мы можем говорить?". Вот на этом вопросе в принципе можно заканчивать мое короткое выступление. 

   Добавлю лишь следующее. По данным уже упомянутой Никулиной, примерно 60–70 % рынка приходится на органы пропаганды, так сказать инструменты влияния, 10%  – это СМИ как товар, то есть те СМИ, за которые, покупатель не жалеет выкладывать свои собственные денежки, а остальное – это рекламные газеты.  Дальше мы можем говорить все, что угодно, про наступление на свободу слова. Когда 70 % рынка занимают инструменты пропаганды и органы влияния, то по поводу свободы слова возникает много вопросов. 

   Человечество не придумало ничего лучше в этом смысле, чем первая поправка к американской конституции, которая просто запрещает принимать законы, как–то ограничивающие свободу выражения. Но, с другой стороны, когда эти 70 % "инструментов влияния" пользуются теми же правами, что и те 10 %  которые работают честно и действительно удовлетворяют читательский спрос, то это выглядит примерно так, как если бы к уголовному кодексу был бы приложен отдельный закон о наемных убийцах и вымогателях, который предоставлял бы тем особое, более мягкое отношение со стороны правоохранительных органов по сравнению с другими "профессиями" преступного мира. 

То есть, проще говоря, средства массовой информации, мне кажется, сами провоцируют то отношение, которое сейчас к ним существует. И, надо сказать, было бы наивно ждать, что СМИ изменятся в лучшую сторону сами. В этой среде совершенно нет внутренних стимулов к самореформированию, потому что это самореформирование противоречит интересам тех самых 60–70 % пропагандистов. Они немедленно поднимут крик про наступление на свободу слова.
4.  АУДИТОРИЯ  СМИ

СМИ и аудитория: концепция партнерства

Евгений ПРОХОРОВ,

Факультет журналистики МГУ
   
Задача, которая была передо мной поставлена, показалась сначала достаточно простой: поговорить, как работать с аудиторией. Тема довольно понятная, неплохо разработанная в каких–то частях. Но вопрос поставлен не вообще, а конкретно: сделать акцент на партнерских отношениях. Потому что партнерство – это не только умение работать с аудиторией, но и умение самого себя "приспособить"  к этой аудитории иначе, чем это чаще всего делается.

    
Как функционирует журналистика? В принципе движение таково: Действительность (то, что перед вашими глазами) – Журналист (учредители, или владельцы, вещатели, работники СМИ) – Текст (произведения, несущие информацию) – Аудитория. Вы создаете некоторые Тексты. Это совместный результат усилий Журналистов редакции, действующих под руководством тех, кто владеет СМИ. И эти тексты отправляются через СМИ в Аудиторию.

    
Вот тут сразу возникает вопрос или, вернее, очень острая проблема: как работать, когда журналист хочет одного, аудитория требует другого, а действительность подсказывает что–то третье. Это нормальное неотменимое противоречие, с которым надо разобраться, найти такой вот стиль партнерских отношений в гражданском обществе. Не в "капиталистическом" не в "социалистическом", не в ХIХ веке, не в ХХ веке, а в веке ХХI. Если противоречия в системе Д–Ж–Т–А будут преодолены на демократической, гуманистической основе, тогда только возникнет партнерство как особый, искомый, необходимый в гражданском обществе тип отношений.

    
Существует по крайней мере пять способов поведения журналистов. Первый – "хвостизм". Скажем, желтая пресса, которая "тянется" за аудиторией, грубо подыгрывая ей. Не буду ссылаться на наших авторов. Вот что говорит Берлускони: "Мое дело дать людям то, что они хотят, а не то, что сделает их лучше". Или в американской журналистской практике существует и такой подход: "Дайте аудитории все, что она хочет". Это для желтой прессы. Это хвостистский подход – тянуться за аудиторией. Конечно, втайне проводится точка зрения редакции, но – какая? 

Второй подход есть некое продолжение первого. Журналисты, придерживающиеся этого подхода, считают, что если в журналистике тоталитарного общества поучали, направляли, воспитывали, то в демократическом от всего этого надо избавиться: не поучать аудиторию, а сообщать новости, вольно рассуждать, иронизировать над всем, в том числе и над своей точкой зрения. А аудитория пускай разбирается сама. Назовем это "квазидемократическим подходом".

    
Третий подход. Если задачи, которые перед собой ставят учредители, состоят в том, чтобы подчинить аудиторию своей точке зрения, – это называется "манипуляторский подход". Это "хитрый" патернализм. "Голосуй или проиграешь" – классическая формула в этом смысле. Лорд Рейт сказал однажды так: "Нам иногда говорят, что мы совершенно ясно настроены давать аудитории то, что считаем необходимым для нее, а не то, что она хочет. Но лишь немногие люди знают, чего они хотят. А еще меньшее количество понимает, что им нужно". Вот тут ясная позиция заявлена, хотя и закамуфлирована.

    
Четвертый подход. Если и учредитель, и аудитория хотят приблизительно одного и того же, если они занимают одну позицию, но не умеют эффективно работать, то они используют лобовой путь, основанный на грубом патернализме. То есть говорится то, что правильно, с чем должна бы согласиться аудитория. А воспримет аудитория или не воспримет, примет или не примет, убедите вы ее или не убедите – журналиста не интересует. Хотя он честно хочет помочь аудитории.

    
И пятый подход. Я для него долго искал точное слово. Можно говорить "реалистический", можно – "творческий", можно – "диалектический", можно – "партнерский". "Партнерские отношения" – это как раз тут подходит.

    
Констатируем исходный тезис: отношения между учредителем, журналистом, аудиторией до сих пор носят различный характер. А требуется найти способ партнерских отношений между ними.

    
Теперь об аудитории. А как же ведет себя аудитория? Приходит к нам на факультет журналистики МГУ (на научно–практическую конференцию) заместитель главного редактора "Московского комсомольца". Ему задают острые, даже ядовитые вопросы, а он отвечает одно и то же в разных вариантах: "Газету читают, газету покупают – значит, мы правильное дело делаем". И никто ничего ему возразить не сумел.

    
А возразить есть что. Тот факт, что аудитория потребляет некий продукт, говорит лишь о том, что у нее есть некие информационные потребности. Проблема же заключается в том, что потребности осознаются очень по–разному,  а иногда и вовсе не осознаются.

    
Поэтому надо обсудить понятие "потребность".
Информационные потребности – это то, что объективно нужно человеку  для того, чтобы он адекватно воспринимал жизнь и принимал адекватные решения во всех сферах: от выбора товара, до выбора президента или парламента. Чтобы он принимал оптимальные для себя решения.

    
Но ведет себя человек не в соответствии с потребностями, а в соответствии с интересами. Интерес – это то, что человек хочет, а то, что ему нужно, – это потребность. Когда человек подходит к газетному развалу, он смотрит, что ему интересно. Не то, что ему нужно, а что ему интересно. А когда он эту газету или эту программу посмотрел, он вырабатывает для себя систему предпочтений.

    
Кроме интересов и предпочтений, есть еще мотивы. А мотивы отвечают на вопрос: "Зачем?". Потому что один и тот же текст люди читают по разным причинам. Для одного это развлечение, скажем. Другие говорят: "Нужно мне, чтобы ориентироваться в мире". Третьи утверждают: "Нужно, чтобы получить эстетическое удовольствие". Четвертые – "Чтобы самоутвердиться" и т.д. Этих мотивов, в принципе, очень много. Вот это "Зачем?" нам тоже очень важно знать.

    
Что журналистам надо знать об аудитории? Разумеется, информационные предпочтения надо знать. Но перед этим, во–первых, нужно знать социально–демографические характеристики. Элементарные сведения: пол, возраст, образование, профессия. Так как это имеет значение для того, чтобы с аудиторией наладить партнерские отношения. Вторая сторона дела, которую надо знать, – это социальная ориентация аудитории. Грубо говоря – чего она хочет, как она относится к жизни и чего она хочет от жизни. Ориентация в жизни.

    
Ориентация на что–то. Как она относится к Ельцину? Как она относится к парламенту? Как она относится к своему руководителю муниципального округа? И так далее. И третья сторона дела – это информационное поведение: интересы, предпочтения, запросы, мотивы – все что базируется на потребностях.

    
Для чего все это нужно знать? А как раз для того, чтобы наладить партнерские отношения, органичные для гражданского общества и противостоящие хвостизму, манипуляторству и квазидемократизму. Отслеживая реальное положение в информационной сфере, исходя из потребностей аудитории, учитывая ее интересы, предпочтения, запросы, мотивы обращения к СМИ и "накладывая" их на адекватные представления о необходимостях развития страны, можно формировать верную информационную политику журналистики гражданского общества. Тогда станет ясно, чему надо противостоять в аудитории, что поддерживать и развивать, что исправлять, что добавлять в ее информационную картину, чтобы добиваться информированности аудитории. При таком подходе и возникают истинно партнерские отношения.

    
Вопрос в том, чтобы у журналистов сложились действительно адекватные представления о путях развития страны. А это сложно. Ведь мы живем в мире, разделенном на множество социальных групп и слоев, нужды которых представляют различные общественно–политические силы, в том числе и стоящие за ними СМИ. И кажется, что решения проблемы просто не существует: каждый тянет в свою сторону.   

К сожалению, мы до сих пор живем в системе классовых представлений и предпочтений классового общества. И левые, и правые, и националисты, и интернационалисты, и зеленые, и синие – все думают, что только они правы на основе представлений о том, что эта группа (сила) оказывается центральной, ведущей, главной в развитии всего общества и должна преобладать над всеми политическими силами, и владеть властью, и "вести" журналистские институты по этой причине.
    
Конечно, у каждой аудиторной группы в соответствии с ее объективным положением в жизни (у рабочих, у профессоров, у крестьян) возникают свои групповые представления о вещах, целях, ценностях своей жизни. И с этим надо работать. Из этого надо исходить. Но этим нельзя ограничиваться. Надо искать сопряжение с нуждами и интересами всех других, ведя дело к тому, чтобы найти обще приемлемый подход и решение. Ведь через множество частных групп человек вписан в человеческое сообщество. И через частное так или иначе просвечивает общее и, наоборот, общечеловеческое гармонизируется через учет частного. Разумеется, требуется "отсекать" эгоистические, ущемляющие права других поползновения группового интереса. Эгоистические, пренебрегающие "общим благом" устремления каждой из групп – это то, с чем всем нам надо бороться.

    
Человек всегда индивидуальность, всегда личность. И он всегда должен обладать возможностью свободно проявить свои возможности. Но разве человек может существовать вне общества, вне связи с другими людьми? Все люди важны. Только как нам налаживать партнерство в разноликом обществе, в том числе партнерство со столь разнообразной аудиторией? 

Если формулировать общий тезис, то это информационный порядок в обществе.     Порядок, опирающийся на Всеобщую декларацию прав человека: «Каждый человек имеет право на социальный и международный порядок, при котором права и свободы, изложенные в настоящей Декларации, могут быть полностью осуществлены» (ст.28).

    
В чем заключается информационный порядок? В том, что нужно добиться информационного обеспечения демократии. Демократия, по словам Черчилля, очень плохой строй, но только он лучше, чем все остальные. А почему плохой? Дело в неодинаковой и зачастую плохой, недостаточной, а то и вовсе неверной информированности (дезинформированности) аудитории. 

У каждого из нас по одному голосу. А разве эти голоса равны друг другу по содержанию? Голос одного можно купить за бутылку водки. Голос другого можно получить обманным путем. Третий просто не знает, что делать со своим голосом, и готов бесплатно отдать его кому угодно. Голоса неоднозначны, неоднородны. Люди разные: одни правильно понимают то, что им нужно, а другие неправильно. 

Информационное обеспечение демократии и предполагает: повысить компетентность аудитории, сделать так, чтобы она достаточно ясно понимала бы свои потребности (при том потребности не узко социальные, классовые, национальные, региональные, а общечеловеческие, для страны – общенациональные). Чтобы на гуманистической основе сочетались групповые и общенародные, общенациональные, даже мировые интересы. Чтобы аудитория располагала такой информацией, которая помогала бы ей сделать верный выбор.

    
В таком случае, если информационное обеспечение демократии связано прежде всего с компетентностью аудитории, значит журналист должен учить людей компетентности. Если не будет этой социальной компетентности, если мы не совместим сугубо групповые интересы с общечеловеческими, общество не будет развиваться.

    
Важнейшим условием повышения информированности и компетентности аудитории является широкий плюрализм в журналистике. Это обязательное условие информационного порядка в демократическом обществе. Все точки зрения должны быть высказаны. Хотя не все газеты, которые хотели бы распространить в такой–то аудитории свою точку зрения, имеют деньги на то, чтобы напечатать необходимый тираж. А многие общественные объединения не могут выпускать даже бюллетень. 

То есть плюрализм хорош тогда, когда любая точка зрения любого человека в любом конце страны могла бы дойти до того, кто ее хочет узнать. Плюрализм "без берегов". Но плюрализм – очень плохая система. Ведь что такое плюрализм? Это когда можно высказывать прямо противоположные мнения.   Однако, плюрализм тогда хорош, когда он сопровождается диалогом, в ходе которого и обнаруживается искомое поле согласия.

Диалог – трудное искусство партнерского поиска согласия. Не обязательно монолитное единство. Но на какое–то согласие. Вариантов может быть много. Диалог очень сложен – психологически сложен, логически сложен, но его ввести необходимо. Без этого не обойтись: партнерских отношений не получится. А партнерство предполагает необходимость терпимости к другим, умения слушать и слышать, искать решения на общее благо через постоянный и активный диалог. 

Между кем диалог? Сначала диалог внутри редакции (вот учредитель или издатель, вот главный редактор, вот журналисты). Они между собой должны вести внутренний диалог. Почему? В свое время говаривали с одобрением: "У нас была диктатура редактора". Вот, мол, хорошие отношения в редакции, когда есть диктатура. На самом деле ведь нет. Журналисты могут многое сказать и главному, и учредителю во имя нахождения единого гуманистического, демократического, разумного подхода к жизни. Могут найти. Это необходимо. Иначе, какая независимость, если каждый журналист подчинен главному редактору и обязан выполнять все его команды? Даже когда в принципе согласен с этой позицией.  

Диалог надо наладить. И диалог внутри редакции, и диалог с другими средствами массовой информации, и диалог со своей аудиторией. Все три формы диалога, необходимые для современного ведения, с моей точки зрения, журналистского дела. Три способа поведения для того, чтобы найти в каждой конкретной ситуации лучшее решение. Оно никогда не будет идеальным. Это невозможно. Но оно будет более или менее приближаться к оптимальному.

Сейчас главное для меня, - указать не необходимость взращивания гражданского самосознания, чтобы оно прежде всего было сильно у журналистов, чтобы журналисты заботились о гражданах. 

    
Обратимся к слову "гражданин". Читая, узнаешь, что это человек, который имеет паспорт. На самом деле гражданин – это не представитель класса, а представитель страны. В будущем представитель всего мира, космополит. "Космополит" – это гражданин мира в точном переводе. Если мир будет развиваться все–таки демократическим путем, то каждый гражданин должен отвечать за судьбы всего человечества. Это та самая общечеловеческая составляющая в каждом человеке. Вот что такое гражданин. Вот что такое наше гражданское самосознание.

Если мы нащупали хотя бы тропиночку на пути к партнерским отношениям в гражданском обществе между аудиторией и СМИ, а для этого – между журналистами и между СМИ, то  это много значит для перспектив налаживания информационного порядка в обществе. Для информационного обеспечения демократии в гражданском обществе во имя информированности людей и их адекватной гражданской активности в любых сферах, в том числе и на выборах.

Журналист и его аудитория

Максим Музалевский,

Саратовский государственный университет

 

Нами проведено достаточно интересное исследование, посвященное местному телевидению. Мы спрашивали у людей, чего не хватает, на их взгляд, местным выпускам новостей.  Оказалось, когда категорию телезрителей начинаешь рассматривать детально, то понимаешь, что ожидания аудитории от журналистской работы очень сильно расходятся с тем, что мы бы хотели этой аудитории донести, если говорить о тех ценностях, которые для нас актуальны.  

Поэтому, журналист, который стремится сознательно стоять на позициях гражданского общества и гражданской журналистики, всегда будет находиться в некой ситуации выбора: приобретать ли ему большую аудиторию, большую известность за счет выхода на темы, которые более популярны в этой аудитории, или же быть верным своим принципам, но за счет этого, может быть, вызывать реакцию отторжения или не заинтересованность, равнодушие аудитории. 

Эта проблема однозначного решения не имеет. Но она существует, поэтому о ней стоит говорить. 

«…Люди испытывают зияющий дефицит социальной информации»

Герман ДИЛИГЕНСКИЙ, 

 Центр сравнительных социально–политических исследований
Гражданское общество есть некая идеальная модель, в совершенном виде оно, наверное, нигде не существует. С точки зрения этой идеальной модели общества строится некая идеальная модель личности, которая этому обществу соответствует, является его действующим субъектом, его актором, как сейчас говорят. Такую личность должен характеризовать, с одной стороны, достаточно высокий уровень индивидуальной автономии по отношению к обществу вообще, к его институтам и государственной власти в особенности. Многие авторы определяют такую личность как самоценную и самодостаточную.

С другой стороны, данному типу личности должна быть присуща способность социального взаимодействия, т.е. конструктивного взаимодействия с другими личностями во имя общих целей, интересов, ценностей, идей и определенная степень гражданской ответственности, т.е. способности подчинять свои частные интересы, способы их достижения общему благу, которое выражено в правовых нормах, т.е. уважение к закону. Это вообще–то абсолютно банальные истины можно принять в качестве отправной точки для дальнейших размышлений.

    
А вот  что мы обнаружили в ходе исследований. Люди испытывают зияющий дефицит социальной информации. Я просто процитирую несколько высказываний наших респондентов: "Сейчас практически никто ничего не понимает, люди недостаточно информированы". Один студент говорит: "Я не могу пользоваться никакой информацией, вся информация неизвестно какая, а самому ничего не выяснить". Странная вещь: ведь, в общем–то, информационные потоки в наше время гораздо более изобильны, разнородны, чем это было 15 лет назад. А люди не удовлетворены.

   
Дело здесь в том, что у россиян нет осмысленной информации, позволяющей понять, что происходит в стране, ориентироваться в затрагивающих каждого процессах экономической и общественной жизни. Проще говоря, нет знаний как основы любой мало–мальски упорядоченной психологии, упорядоченных позиций личности по отношению к обществу. Нет знаний, поэтому исключено формирование новой культуры, способной заменить распадающуюся патерналистско–коллективистскую культуру. Общество не имеет ценностей и  норм, которые могли быть положены в ее основу.

   
Что в этих условиях человеку остается? Нет социальных правил, нет правил игры. И это все подтверждается повседневной социальной практикой: хаос, беззаконие, коррупция – все это известно. Если не известно по личному опыту, то очень широко преподносится теми же самыми СМИ. Остается единственное правило – принцип индивидуального выживания и успеха. Если уже в советское время сложились условия для индивидуалистической стратегии, то в постсоветское время эти условия расширяются.

   
Хотел бы сказать о роли средств массовой информации в гражданском просвещении. Мне кажется, что это очень большая проблема. Всем понятно, что телевидение и вообще основная масса СМИ не может не быть коммерческой в наше время, в нашей ситуации. Но общество испытывает колоссальную потребность в просвещении, в том самом просвещении, о котором в свое время говорилось, что оно ничего не решает. Это неверно. Оно одно ничего не решает, но без него, думаю, в современном обществе невозможно развитие сознательной социальной активности.

   
Есть масса вещей, о которых мы говорим в своем кругу научных работников, журналистов, преподавателей, – гражданское общество, рынок и т.д., ведь это то, к чему мы, вроде, должны идти. Идем, с трудом, поворотами, отступлениями, но надо же все–таки на понятном языке, систематично и логично объяснить людям, почему это хорошо, как к этому можно идти, пускай это будет в форме дискуссии, потому что единого мнения нет, но каждая точка зрения должна быть разъяснена. Сейчас этого нет.

   
Я думаю, что тут колоссальная работа для масс–медиа в первую очередь. Как сделать так, чтобы масс–медиа несли социальную ответственность и какие тут механизмы нужно применить: какую–то государственную программу, общественную программу, мобилизацию каких–то средств, это – отдельный вопрос, которым надо заниматься.
"... Все  зависит  от  того,  на  что  человек-журналист 

 сориентирован  и  устремлен "
Е. Бабина,

Областное радио "Регион-Тюмень"

Пресса - зеркало общества? Но не тогда, когда "чернуха" просто захлестнула экран, эфир. Да, журналисты не виноваты в том, что творится в стране. Но ведь это журналисты выбирают и жанр, и тему, и способ подачи материала и могут предугадать тот результат, который даст в сознании аудитории этот материал. Журналисту очень сложно отразить действительность такой, какая она есть. У журналиста есть отношение к жизни, к событию, к человеку, от него зависит, на чем концентрировать свое внимание и внимание тех, кто его слушает или читает. Он выбирает. 

Выбирает сам, в зависимости от своих собственных качеств, принципов, устремлений. Если он человек добрый, нежный, то будет искать все-таки какие-то положительные моменты в самой трудной жизни. Помните, чем отличается оптимист от пессимиста? Пессимист в каждой возможности видит препятствие, а оптимист каждое препятствие расценивает как новую возможность. 

Да, читатель провинциальной газеты ждет от нее, прежде всего, чтобы в сфере ее внимания была уборка снега на дорогах, ремонт крыши и подъездов в доме и прочие житейские проблемы местного масштаба. В то же время уже множество людей, в том числе и среди журналистов, побывали за пределами нашего города, области, страны, видели другую жизнь. И волей-неволей они хотят жить по этим, качественно иным, стандартам. 

Каждый из нас, кто где-то побывал - в Германии, Франции, США - старается в своих публикациях это помнить. Трудно забыть размеренную жизнь, порядок, спокойствие, - несмотря на то, что люди работают, выкладываются. Почему они все такие успешные, а мы - неуспешные? Журналисты должны приблизить к горожанам эту жизнь, хотя бы словесно. А читатель получает возможность освоить опыт граждан развитых стран: пока мы набиваем шишки и тренируемся, сами на себе, оказывается, что другие страны все это прошли, испытали. 

Я думаю, что все зависит от того, на что человек-журналист - сориентирован и устремлен. Если у журналиста есть свое видение этой жизни или он видел такое, к чему надо тянуться, то он обязательно в публикациях это сделает. Если журналист - человек высокообразованный, читающий, думающий, он заставит и свою аудиторию и думать, и анализировать, и прогнозировать. И - действовать, наконец. 

Опыт  США:  гражданская  журналистика

(материалы  ИНСТИТУТА  гражданских  коммуникаций)

Мысли о гражданской журналистике
    
Гражданская журналистика – это одновременно философия и система ценностей, сопровождаемая рядом новых технологий, призванных отражать в журналистике и то, и другое. По своей сути это вера в то, что журналистика имеет обязанность перед общественной жизнью – гораздо больше, чем просто сообщать новости или раскрывать множество фактов. То, как мы непосредственно делаем нашу работу, влияет на общественную жизнь. Журналистика может предоставить общественности огромные возможности, а может сделать его немощным.
"Когда мы пишем об общественной жизни, мы обеспечиваем читателей информацией, которая им необходима, чтобы быть гражданами.

    Этот подход к освещению общественных дел более ориентирован на потребителя, чем тот, к которому привыкло большинство журналистов. Гражданская журналистика – это противоядие от снижения значимости нашего дела, это – сила, движущая рынком»

    
Дженни Бакнер, "Шарлотт Обзервер"
"Что отличает гражданскую журналистику от традиционной хорошей журналистики? Гражданская журналистика включает все идеи, принципы и средства традиционной хорошей журналистики, но в ней также много нового.

Гражданская журналистика – это одновременно мировоззрение и набор инструментов. Мировоззрение заключается в принятии того, что журналисты обязаны – и эта обязанность защищена Конституцией – предоставлять людям информацию, которая им необходима для принятия решений в обществе самоуправления. Новые инструменты позволяют читателям и зрителям увидеть, что они могут стать активными участниками общественной жизни.

    
Уже недостаточно просто привлекать внимание к несправедливости, как принято в традиционной журналистике. Гражданам в наше время требуется гораздо больше. Им необходимо увидеть, каким образом они могли бы сыграть свою роль, изменить что–либо, быть услышанными – каким образом они могли бы в большей степени участвовать в общественной жизни. Таким образом, участие граждан – ключ к пониманию гражданской журналистики. Граждане помогают журналистам более профессионально делать свое дело. А у граждан, однажды получивших возможность более активно участвовать в общественной жизни, похоже, разыгрывается аппетит к участию в гражданской жизни.

    
Так как же привлекать граждан и при этом качественно заниматься журналистикой? Журналисты всей страны, работающие в соответствии с принципами гражданской журналистики, экспериментировали с технологиями, позволяющими сделать печатное издание таким же интерактивным, как web–страница. Они используют все новые коммуникационные технологии: Интернет, электронную почту, голосовую почту, факс, аудио–текст.

    
Журналистам следует рассматривать читателя и зрителя не как фон или пассивных наблюдателей, а в качестве участников при решении важных вопросов, которым следует уделять не меньше внимания, чем представителям элиты или экспертам, которых журналисты так часто цитируют.

    
Победители первого конкурса на вручение премии Джеймса К. Бэттена за выдающиеся успехи в гражданской журналистике снова и снова демонстрировали новые возможности взаимодействия с читателями и зрителями.

    
Нигде на страницах изданий–победителей газет вы не обнаружите попыток журналистов предложить готовые пути решения проблем, волнующих общество. Напротив, журналисты стремятся вовлечь граждан в решение общественных проблем, призывают их предлагать идеи, рекомендации, планы действия – идеи граждан, а не СМИ. Газеты затрагивают самые животрепещущие проблемы жизни общества – рост преступности и насилия в молодежной среде, экономические преступления. Но в них также содержаться статьи о надежде, преодолении чрезвычайно сложных препятствий; статьи, выражающие идею о том, что из любой ситуации есть выход. С целью вовлечения граждан в поиск решений проблем, а также просто общения с гражданами, как со своими друзьями, журналисты находят новые пути и возможности общения.

    
Конечно, в какой–то мере журналисты просто профессионально делают свое дело. С раннего утра они носятся по улицам и общественным объединениям. Важно то, что они рассматривают читателей и зрителей в качестве существенного источника информации и субъектов статей".

Джен Шаффер, Центр гражданской журналистики Пью
"Я верю, что эта журналистика вырастает из надежд, страхов, мечтаний, конфликтов и борьбы некоей общественной группы. Это точка зрения, взгляды, система ценностей, которая направляет Вас в Вашей повседневной работе".

    
Стив Смит, "Колорадо Спрингс Газет Телеграф" 

"Гражданская журналистика – это журналистика, которая каждый день начинается с убеждения, что читатели и избиратели – чрезвычайно важный источник и предмет репортажей".
    
Дэвид Шрибман, Вашингтонское бюро "Бостон Глоуб" 

"Гражданская журналистика – это новая вывеска на старой идее – идее о том, что журналистика обязана предоставлять людям информацию, которая им необходима для принятия решений, которые они призваны принимать. В обществе самоуправления она развивает в людях гражданское самосознание".

    
Эд  Фауи, Центр гражданской журналистики Пью
Старая и новая модели журналистики

Крис Гейтс, 

Национальная гражданская лига (Денвер, штат Колорадо)

Многие общественные группы страны претерпевают значительные изменения своей культуры и поведения – однако большинство репортеров, освещающих их, застряли в старой модели журналистики, которая неспособна передать подобную информацию.

Старая модель журналистики отражает стиль жизни нашего общества 20 лет назад. Сейчас она не соответствует времени. Она неспособна отразить изменения. Поэтому мне кажется логичным, что журналистика также должна измениться.

Однако, как и при любых серьезных изменениях, здесь есть много вопросов. Следует ли менять людей или только практику? Являются ли те, кто работает по–старому, обязательно плохими специалистами? Работает ли еще старая модель журналистики? С позиции человека, специализирующегося на изменениях в обществе, считаю, что старая модель журналистики вовсе не является однозначно плохой, она просто немного устарела.

Старая модель
Давайте, сравним старую и новую модель. В прошлом жизнь американского общества управлялась и освещалась, исходя из четырех основных принципов: 

1. Государство решало общественные вопросы. Решение общественных проблем и улучшение качества жизни находились в ведении государства, соответственно внимание СМИ и общественности концентрировалось на проактивной роли государства, деятельности избранных официальных лиц и политиков.

    
2. Прогресс всегда являлся результатом борьбы, в которой одна сторона одерживала  победу, а другая терпела поражение. Соответственно статьи концентрировались на конфликтах и вытекающих из них агрессии и конфронтации.

3. Активная деятельность всегда отражала чей–либо интерес. Соответственно журналистам не было необходимости общаться с рядовыми гражданами, им достаточно было пообщаться с кем–либо, выражающим интересы общественности, чтобы заявлять о перспективах. Таким образом возник класс "кураторов" – "профессиональных граждан", представляющих специальные авторитетные или пропагандистские объединения.

4. Наконец, очень малое количество голосов в действительности имели значение. Вне зависимости от размеров общественной группы только горстка людей действительно могли влиять на ход событий.

    
Все эти факторы сформировали то, что мы сейчас называем старой моделью журналистики. Она фокусируется на конфликтах, деятельности правительства, голосованиях и кампаниях, она регулярно цитирует и обращается к горстке людей (иногда даже сговариваясь с ними) и считает это чрезвычайно действенным.

    
Подобная журналистика могла бы и сейчас существовать, если бы наше общество не претерпело за последние 20 лет столь серьезные изменения. В самом деле, многие полагают, что уровень конфликтов и недоверия, существующий на данный момент между общественными группами и СМИ, во многом идет от журналистских условностей. В то время как в обществе развиваются новые стандарты жизнедеятельности, они по–прежнему рассматриваются сквозь призму старой модели журналистики.

Меняющееся общество
Правда состоит в том, что мы находимся в процессе серьезных изменений в структуре нашего общества: 

1. Государство больше не управляет обществом единолично. Федеральное правительство делегирует ответственность за изменения региональным и местным муниципалитетам. Прогресс начинается тогда, когда общественный, частный и некоммерческий сектора работают совместно с гражданами над решением их проблем. Это значит, что СМИ теперь недостаточно освещать только деятельность государственного и частного сектора, и необходимо понять, что некоммерческий сектор, возможно, более важен для общественности.

2. Прогресс не развивается больше по сценарию выигрышей–проигрышей. Общество, которое уже нашло способы выполнения насущных задач, осознает, что сотрудничество и консенсус – единственный способ движения вперед. Это значит, что СМИ должны найти способы освещения тем, не имеющих отношения к скандалам или исходу выборов. Написать статью о сотрудничестве, возможно, сложнее, но за этим будущее. Если в обществе, или на встрече, царило согласие, а журналист приходит к редактору и говорит, что писать не о чем, что люди "просто поговорили", он не понял сути.

3.  Активность общества сейчас базируется скорее на общечеловеческих ценностях, чем на узкоспециализированных интересах. Споры не столь расчетливы, как раньше. Когда борьба базировалась на интересах, СМИ исходили из того, что многое из того, что говорилось общественными лидерами, было просчитано и рассчитано на определенный эффект. Исходной точкой было то, что люди говорят что–то с целью достижения компромисса в своем направлении, а не для того, чтобы действительно отстаивать свою точку зрения. Активисты, стоящие на позициях общечеловеческих ценностей, более всего хотят быть услышанными и понятыми. Разграничение общечеловеческих ценностей и узкоспециализированных интересов становится мерилом мастерства журналиста.

4. Существует много различных позиций, имеющих право на существование. "Серые кардиналы" прошлых лет все еще имеются в обществе, однако у них сейчас нет былой мощи. И хотя их еще цитируют, получают от них информацию и рассматривают как источники, на самом деле их осведомленность о делах в обществе все меньше и меньше. Сейчас образуются коалиции, объединяющие самых разных людей, представителей различных регионов и кругов. Многие из этих гражданских лидеров не похожи на наши представления о людях, облаченных властью, но их власть реальна.

Итак, с переходом от системы, опирающейся на репрезентативную демократию к чему–то более напоминающему демократию участия, СМИ должны найти способ соответствовать этим изменениям. С точки зрения перспективы, гражданская журналистика представляет собой долгожданную возможность искоренить нездоровые и непродуктивные отношения, которые существуют сейчас между гражданами и СМИ. 

Гражданская журналистика: плюсы и минусы
Джен Шаффер, Центр гражданской журналистики Пью
(бюллетень "Гражданский катализатор", осень 1997)

Почему гражданская журналистика подвергается столь резкой, порой истерической критике и в то же время вызывает теплое отношение читателей и зрителей? Этот вопрос возникал снова и снова при проведении беспрецедентного исследования Центром гражданской журналистики Пью четырех проектов гражданской журналистики. Цель данного исследования состояла в определении степени воздействия гражданской журналистики как на общественность, так и на сами редакции.

    
В докладе "Гражданские уроки" отмечается, что "граждане положительно воспринимают гражданскую журналистику и хотели бы больше подобных репортажей, в то время как редакции чаще равнодушны, или даже настроены отрицательно".

    
Гражданская журналистика требует другого типа мышления, она предполагает размышления по поводу содержания, а не подборку цитат. Требуется ясное понимание того, к чему приводят рефлексы в журналистике, и способность видеть правильное направление.
   
Необходимы также большие затраты энергии. Кроме того, важно уметь синтезировать большое количество информации, а не просто стремиться подобрать лучшие цитаты, что предполагает терпение и постоянное совершенствование.

    
"В США гораздо больше примеров плохой журналистики, чем многие склонны думать", говорит Лью Фридланд, соавтор "Гражданских уроков". Профессор журналистики Университета Висконсина, г–н Фридланд возглавил проект опроса представителей общественности и редакций в четырех населенных пунктах: Шарлотт, Сан–Франциско,  Мэдисон - штат Висконсин и  Бингэмптон - штат Нью–Йорк.

    
"Тот факт, что репортеры (в проектах гражданской журналистики) исходили все улицы, явилось полным изменением сложившейся практики", – сказал он – "Обычно репортеры большей частью сидят за столами на телефонах".

    
Много беготни, поисков, совершенствования. Можно было бы ожидать, что журналисты дружно ухватятся за эту возможность. Вместо этого они в лучшем случае вяло принимают идею, а в худшем резко критикуют.

    
Что же происходит? Фридланд пришел к следующему выводу: "Журналисты не хотят думать над тем, что делают. Традиционная подача новостей на первый взгляд выглядит достаточно эффективной. Вся система представляет более–менее отлаженный механизм. Вряд ли сотрудникам информационных отделов нужна эта головная боль. Они скорее предпочтут идти проторенным путем, чем думать о смене курса".

    
Гражданская журналистика продвигается большими шагами в региональных газетах. Именно там журналисты и редакторы борются за то, чтобы их репортажи стали более значимы для читателей.

    
"Я по–прежнему убежден, что основная причина сопротивления – сверхчувствительность журналистов", – говорит Гил Телен, редактор газеты "Стейт оф Коламбиа", штат Южная Каролина, где он разрабатывал традиции гражданской журналистики.

    
"Творческий процесс в журналистике – очень деликатная вещь. То как мы подбираем материал, редактируем, сжимаем, синтезируем, в значительной степени искажает реальность. Журналисты знают это по себе, соответственно развилась культура, предполагающая серьезное сопротивление всему внешнему".

    
Но есть еще один фактор, отмеченный несколькими исследователями, который, похоже, сдерживает скупку газет. "Что в самом деле обидно – это то, как элитарная пресса крушит вокруг все, что хоть немного похоже на эксперимент", – с негодованием замечает Телен. Газеты "Нью–Йорк Таймс", "Вашингтон Пост", "Уолл Стрит Джорнел", журнал "Нью–Йоркер", в своих статьях очень резко критиковали гражданскую журналистику – в частности, они сровняли с землей проект 15 СМИ Северной Каролины, которые провели совместный опрос с целью выявления проблем для написания 10 статей по освещению предвыборной кампании в Сенат и на пост Президента.

    
При этом они не просто критиковали, они, по заявлению Фридланда и других, допускали очевидные неточности. Фридланд подчеркнул, что авторы статей "... не особо тщательно прорабатывали материал, о котором писали. Они включили ряд утверждений, основанных на рассказах чьих–то приятелей из Американского общества газетных издателей".

    
"Есть много открытых вопросов в отношении гражданской журналистики. Но они даже не задавались этими вопросами. Я в самом деле затрудняюсь назвать пример позитивной критики, поскольку ни один из критиков не сказал ничего конкретного".

    
Журналисты элитных изданий разрабатывали профессиональные стандарты, традиции и ценности годами. "Многие сотрудники моей редакции хотели бы работать на подобные издания, – заметил Телен. – "Все считаются с их мнением. Возможно, в этом кроется причина сопротивления".

    
Элитные издания отличаются от мелких региональных газет. "На мой взгляд, основное отличие – элитность аудитории. "Нью–Йорк Таймс" может довольствоваться 25%–ным охватом населения Нью–Йорка, а я не могу".     "Обычные люди видят мир по–другому, не так, как большинство читателей "Нью–Йорк Таймс". Это как бы два разных мира".

    
"Шарлотт Обзервер" начала экспериментировать с гражданской журналистикой во время предвыборной кампании 1992 года. Философия и практика интегрированы в ней, пожалуй, лучше, чем где бы то ни было. По мнению Фридланда и журналистов "Обзервер", одна из причин заключается в том, что газета стремится объединить предприимчивость с широким пониманием роли газеты в обществе.  Главный редактор наметил общие цели и сказал сотрудникам: "А теперь идите и воплощайте их в жизнь".

    
"С одной стороны это свидетельствует о хорошо поставленном руководстве в газете", – говорит Фридланд. – "Существует прямая связь между руководством СМИ и удачным воплощением принципов гражданской журналистики".

    
"Обзервер" также поручил своим наиболее уважаемым журналистам разработать прототипы гражданской журналистики. Например, ветеран политических репортажей Джим Моррилл инициировал проект по освещению выборов в 1992 году. Возможно, это позволило сгладить первоначальное восприятие гражданской журналистики как "уловки менеджмента".

    
Вначале казалось, "что это совсем другая редакция ... слово "причуда" здесь не подходит", вспоминает Моррилл. "Я помню, как на меня снизошло что–то вроде озарения: эй, да ведь мы смотрим на выборы глазами избирателя".  Моррилл продолжал освещать политику, включая президентскую кампанию 1996 года, через эту призму. "Я по–прежнему смотрю на это с точки зрения потребителя, при этом потребителями являются избиратели", – говорит он.

    
"В моем стиле освещения новостей многое изменилось", – продолжает он. "Обработка статей, закручивание гаек, нюансы – мы больше этим не занимаемся. Мне это не нужно, я пишу о более важных вещах". "Мне кажется, это все должны делать – писать для людей, которые читают газету".

    
Исследователи "Гражданских уроков" обнаружили, что официальное представление концепции гражданской журналистики способствовало положительному восприятию идеи в Шарлотт и Сан–Франциско. Аналогично, отсутствие официального представления было названо причиной того, что в Мэдисоне и Бингэмптоне идея была воспринята более поверхностно.

    
В Мэдисоне они обнаружили, что проекты гражданской журналистики – ежеквартальные исследования проблем, волнующих общественность – в значительной мере управлялись редакторами, и в то время как репортеры воспринимали подобные задания положительно, философские обоснования этих заданий им были несвойственны, как, скажем, репортерам из Шарлотт и Сан–Франциско.

    
В Бингэмптоне, новому руководителю газеты "Ганнетт" приходилось бороться с серьезным противодействием. Старожилы СМИ уверяли, что истинное знание проблем, волнующих общество, не дает такой отдачи как общее представление об обществе. Они также подвергали сомнению долговременность проектов.

    
Важной причиной является также такой момент, как профессиональные устремления молодых репортеров, например, в Бингэмптоне, которые надеялись уйти из газеты через пару лет. Издания Шарлотт и Сан–Франциско имеют более устоявшийся штат и направления развития газеты были более или менее ясны всем.

    
"Журналисты действительно боятся, что всякие дешевые трюки и нововведения–однодневки, ориентированные на рынок, повредят их профессионализму", – считает Фридланд: "Существует тенденция рассматривать все новшества как кратковременные и сопротивляться любым нововведениям".

    
Репортерам предлагается проверить свои рефлексы и подумать о нетрадиционной подаче информации. Описывать суть происшедшего, а не концентрироваться на конфликте. Не сидеть за столом, а "идти в народ". Находить неформальных лидеров, влияющих на жизнь общества.

    
Как же убедить редакцию попробовать изменить установки? Шаг первый: определить движущие силы редакции. Какие вопросы и разговоры возникают и как они отражаются на страницах газеты. После того, как рефлексы определены, необходимо подумать о том, как их изменить. Варианты: открыто слушать общество (задавать людям вопросы об их надеждах, страхах и ценностях, а не об их мнениях), находить альтернативные голоса в среде граждан; в статьях стремиться передать всю сложность диалога с гражданами, избегать упрощения проблемы.

    
По каким законам развиваются проекты? Выводы исследования "Гражданские уроки" заключаются в том, что инициативы гражданской журналистики ничуть не менее профессиональны, чем традиционная журналистика. Во всех четырех случаях граждане отнеслись к СМИ–участникам проектов гораздо позитивнее. Жители районов отметили, что эти СМИ разбили стереотипы журналистики и, на их взгляд, действительно интересуются их проблемами и хотят их услышать.

Есть свидетельства, что все больше и больше журналистов склоняются к использованию технологий гражданской журналистики в своих статьях. Результаты исследования, проведенного в начале апреля Американским обществом газетных издателей, показали, что большинство респондентов поддержали четыре принципа гражданской журналистики (при том, что в вопросах они таковыми названы не были):

 – 96% одобряют или почти одобряют газетные репортажи с предложением возможных вариантов решения проблем, волнующих общественность, указывая возможные альтернативы.
    
 – 88% одобряют использование в газете статей о частных инициативах, сопровождаемых редакционной статьей, с целью привлечь общественное внимание к проблемам общественности и помочь обществу двигаться в направлении поиска решения.
    
 – 71% одобряют опросы общественного мнения с целью определения наиболее животрепещущих проблем, а затем определение кандидатов в фокус группы по этим проблемам.
   
 – 68% одобряют городские встречи для определения ключевых проблем, волнующих общественность, с последующим написанием статей по этим проблемам с возможными вариантами их решения.

    
При этом первые два принципа получили наибольшее одобрение, поскольку во многом смыкаются с традиционной журналистикой.

    

Вот несколько советов о том, как сделать Вашу редакцию ближе к народу: 
              1.  Изучить внутренние рефлексы редакции. Какие вопросы задаются? Как на них отвечают? Какие установки существуют? "Если мы не понимаем, каким образом в нашей редакции работает демократия, как мы сможем ее понять в нашем обществе?" спрашивает редактор Гил Телен.

2. Приглашать представителей общественности в редакцию, проводить с ними встречи, с тем, чтобы они поделились своим мнением о Вашей работе. В Бингэмптоне, штат Нью–Йорк, несколько бывших сотрудников IBM сели вместе с репортерами муниципалитета и показали, что они нашли в городском бюджете.

 3. Привлекайте мыслителей извне, чтобы подвигнуть Ваших сотрудников на размышления.
              4. Нанимайте людей любознательных, открытых ко всему новому.

              5. Помогайте преодолеть страх неудачи и боязнь экспериментов.

 6. Поощряйте журналистов, работающих в соответствии с этими принципами.

 7. Избегайте ярлыков и жаргона, если это сбивает с толку ваших репортеров и редакторов. Разработайте язык, который станет рабочим в Вашей редакции.

8. Добейтесь, чтобы репортеры отводили специальное время для неформальных контактов с общественностью, для бесед– а не интервью – в закусочных, магазинах, и других общественных местах.

9. Для более формального изучения общественного мнения продумайте двухэтапный процесс: сперва мини–опрос, который обеспечит вам первоначальную информацию, которую затем следует проработать, оформить и углубить посредством второго, более широкого опроса общественного мнения.

   
10. И не забывайте на каждом этапе разъяснять Вашим читателям что Вы пытаетесь сделать. Вы сами поразитесь, какими они будут терпеливыми и прощающими!

СМИ и аудитория: вместе к общей цели
(по материалам публикации Джен Шаффер и Эдварда Миллера
 "Вместе с народом. Набор инструментов для вовлечения читателей и зрителей")

Гражданская журналистика не делается сама по себе. Чтобы вовлечь граждан в освещение общественных проблем, необходимо планирование, поиск редких источников информации и длительное движение в одном направлении. Соответственно, эту работу нельзя назвать ни дешевой, ни легкой.

    
Процесс обычно начинается с осознания проблем, волнующих общественность: традиционно высокий уровень преступности в определенных районах, неустойчивость моральных принципов среди молодежи, сокращение рабочих мест и т.п.

    
Вслед за выявлением проблемы важно определиться с подачей материала, рассматривая при этом читателей как участников процесса, а не пассивных наблюдателей. Для начала идея проверяется при непосредственном участии самих граждан ("Является ли данная проблема для Вас важной и хотели бы вы помочь нам в поиске решения?"), а затем приобретает законченную форму, способствующую установлению контакта с читателем.
    
Участие граждан на каждом этапе должно обязательно освещаться в статьях.

Оценка потребностей общественности 

Каким образом редактор определяет, стоит ли та или иная местная проблема широкого освещения в соответствии с принципами гражданской журналистики? Большинство начинает с опроса читателей. Опрос можно осуществлять различными путями: опросы общественного мнения, фокус–группы, группы экспертов, группы граждан, общественные форумы, просьбы, опубликованные в газете.
    
Конечное решение принимает редактор, но вклад граждан чрезвычайно важен с самого начала.

Канзасская газета "Стар" составила и опубликовала список из 12 выдающихся граждан, включая академиков, теологов и врачей, которых попросила определить "основные ценности" для воспитания подрастающего поколения.

Начала газета с того, что опубликовала всеобъемлющую подборку по каждой группе ценностей. Ценности распределялись следующим образом: 

– храбрость,
– умение отличать добро от зла, 
– сострадание, 
– благоговейный страх и чудо, 
– упорство – обязательства, 
– границы и рамки, 
– уважение к себе и другим, 
– справедливость и совесть, 
– любовь к учебе, 
– терпимость к различным точкам зрения, 
– умение распоряжаться деньгами, 
– честность и целостность. 

    
При освещении такой темы, как "храбрость" газета предложила очерки о детях, которые преодолели какое–то несчастье; написала об их "героях", поговорила с подростками, а затем публиковала статьи о разновидностях храбрости: например, попытаться осуществить свою мечту, завести новых друзей, выйти один на один с хулиганом, преодолеть препятствия. Газета также предложила "инструментарий" для дополнительных толкований понятия "храбрость".

    
Газета "Аргус Лидер" из Сиокс Фолс определила проблему самостоятельно: экономическая угроза для сельскохозяйственных общин в Южной Дакоте. Проект концентрировался на поиске решения. Для начала были представлены статьи с описанием успешного решения проблемы в трех населенных пунктах. Затем был объявлен проект под названием "Общественность поднимается", в рамках которого гражданам предложили рассказать о том, что их волнует. Жители выбранного города (Тиндолл, население 1200 человек) более года сотрудничали со специалистом в области предпринимательства в сфере сельского хозяйства из Университета Южной Дакоты.

    
Процесс определения общественных потребностей не обязательно является дорогим и сложным. В Бинхэмптоне, штат Нью–Йорк, газета "Пресс энд Сан Буллетин" опубликовала купон, призывающий читателей направлять свои комментарии.
    
В Миртл Бич, штат Южная Каролина, газета "Сан Ньюс" распространила почтовые карточки неоново–желтого цвета с вопросами к гражданам относительно положения дел в обществе. Результаты помогли определить вопросы для последующего более формального опроса общественности.

Проверка идеи
Взаимодействие газеты с читателями осуществляется различными способами: проверка исходных данных, сбор информации, углубление понимания материала журналистами посредством их более тесного контакта с гражданами. Цель журналистов состоит не в решении проблем, а в привлечении граждан с целью более успешного их освещения.
    
В Сент–Поле темой номер один была преступность. Чтобы лучше понять различия во взглядах на проблему в разных районах, "Пайнир пресс" провела расширенный телефонный опрос среди взрослого населения (2853 человек), в результате которого были получены данные не только по региону и двум крупнейшим городам, но также по шести конкретным районам. Это начальное исследование позволило репортерам газеты проанализировать существенные различия между районами.

    
Просто поднять шумиху вокруг проблемы ("преступность отравляет жизнь нашего города" или "экономика в опасности") – это традиционный подход в журналистике, как правило, недостаточный для привлечения граждан. В подобном освещении они не находят ничего, что бы позволило им лично участвовать в решении проблемы. Гражданская журналистика требует, чтобы мы шли дальше, и искали новые пути привлечения граждан к решению проблем.

    
В рамках освещения выборов газета "Портланд Ньюспейперс" совместно с телекомпаниями WGME–TV ("Си–Би–Эс") и "Мэн Паблик Бродкастинг" провела серию опросов в общегосударственном масштабе с целью определения взглядов избирателей на проблемы кампании 1996 года и выработки долговременной стратегии.

    
В Рочестере, штат Нью–Йорк, газета "Демократ энд Кроникл" и телекомпания WXXI–TV совместно представили цикл статей и телепередач "Защитите нас" об отношении подростков к насилию, особенно в школах. Группа из четырех экспертов ответила на вопросы родителей по поводу методов воспитания детей, направленных на недопущение склонности к насилию.

Разъяснение проекта
Во всех проектах гражданской журналистики две идеи требуют постоянного повторения: призыв граждан к активному участию в общественной жизни и убеждение их в том, что они способны повлиять на ситуацию в обществе. Активное участие граждан является определяющим свойством гражданской журналистики. Своим активным участием граждане способны помочь журналистам значительно повысить качество их работы, а также содействовать улучшению общественной жизни. Поскольку данный подход нов для многих газет, они должны подробно разъяснять читателям суть проектов и их – граждан – роль в ходе проекта.

    
Граждане реагируют по–разному. Некоторые охотно обсуждают проблемы с журналистами, но отмалчиваются на встречах общественных групп. Другие более активны: с удовольствием принимают участие в общественных дискуссиях и готовы участвовать в различных проектах. Необходимо учитывать эти различия.

    
Определение характера возможного участия граждан – это часть процесса. Вы хотите, чтобы люди просто сообщали Вам информацию для статей и служили экспертами в отношении их повседневной жизни? Или Вам требуется знать их личное мнение, либо результаты обсуждений? А может, Вы ждете от читателей активных предложений? Или вы хотите, чтобы они предложили конкретное задание и наблюдали, как оно выполняется? Для начала необходимо определиться, что будет делать газета и чего она ждет от читателей. Газета также должна определить рамки своей роли и максимально расширить роль граждан.

    
Участие граждан может подпадать под одну из нижеследующих категорий: – "Обсуждение". Иногда требуется именно "выплеснуть" общественное мнение. Можно просто цитировать читателей в газете; можно также организовать совещательные городские форумы по тем или иным проблемам. Цель: дать возможность высказать идеи, обсудить их, посовещаться.

    
– "Вовлечение". Другие проекты гражданской журналистики приглашают к более активному участию и часто предлагают конкретный график потенциальным добровольцам. Возможности для добровольцев варьируются от обучения детей–инвалидов до оплаты парковых фонарей в бедных районах. Граждан призывают откликнуться, при желании индивидуально, без шумихи, а СМИ часто рассказывают о том, как это сделать.

    
– "Организация". Высший уровень общественного самосознания – объединения граждан с целью изучения того или иного вопроса или осуществления проекта. Подобные проекты гораздо сложнее создавать и поддерживать, но они, при условии эффективной организации, дают более конкретные результаты.

Инструментарий
Многие инструменты гражданской журналистики всем хорошо знакомы: расширенное исследование, хороший слог, графика, ориентированная на привлечение внимания и информирование. Однако есть и специфические средства. 

Создание альянсов СМИ. Журналисты печатных СМИ, привыкшие к конкурентной борьбе со своими коллегами с телевидения, поначалу могут почувствовать себя не в своей тарелке, если им потребуется объединиться с бывшими конкурентами.  Однако подобные альянсы показали, что являются мощным инструментом привлечения внимания общественности к важнейшим проблемам регионов. Многочисленные проекты гражданской журналистики продемонстрировали, насколько эффективными могут быть альянсы местных СМИ при продуманном подходе. 

Объединение талантов, совместные исследования, привлечение внимания к статьям и телепрограммам друг друга – все это оказывает мощное воздействие на общественное внимание. И, к удивлению многих журналистов, граждане высоко оценивают сотрудничество СМИ по проблемам, волнующим общественность.

    
Альянсы могут также включать организации, не относящиеся к СМИ.
В Миртл Бич, Южная Каролина, газета "Сан Ньюс" в сотрудничестве с Центром образования и общества Университета Каролины объявила гранты на проекты с участием граждан в борьбе с преступностью. В Бинхемптоне, штат Нью–Йорк, газета "Пресс энд Сан Буллетин" и ряд других СМИ организовали совместный проект с Университетом Бинхемптона по экономическому возрождению региона.

    


    
Один из основных способов привлечения граждан к активному участию в общественной жизни и работе СМИ – развитие интерактивности. Раньше газеты и телестанции служили односторонними поставщиками информации читателям и зрителям. Сейчас существует множество технологий интерактивности. Web–узлы, электронная почта, голосовая почта, факс и другие электронные средства обеспечивают двустороннюю связь и вовлекают граждан в журналистику.

    
Журналисты, работающие на принципах гражданской журналистики, стремятся использовать читателей и зрителей в качестве источников информации и мнений, участников общественных диалогов, организуемых СМИ, и активных партнеров в поиске решений проблем, волнующих общественность.

Олицетворение репортажей. Читатели могут быть больше, чем пассивными потребителями. Они могут быть источниками, экспертами, предметами и помощниками. Гражданская журналистика всегда готова предоставить эти возможности.

В Сент–Поле редактор "Пайнир Пресс" научился олицетворять репортажи несколькими способами. В рамках проекта "Более безопасные города" о состоянии преступности читателям давались советы о конкретных мерах, которые они могут предпринять, чтобы бороться с домашним насилием. Чтобы помочь читателям прочувствовать жизнь в криминальном районе, репортер переехал в подобный район и вел дневник.

    


Графические средства, дизайн и новые вещательные технологии также должны способствовать взаимодействию с читателями и зрителями. Гражданская журналистика часто освещает сложные проблемы в течение длительного периода времени. Эффективная графическая презентация поможет привлечь и удержать внимание читателей и зрителей. Эффективность графического способа подачи информации давно проверена и доказана. Сюда входят таблицы, форма вопросов и ответов, схемы, карты, а также множество новых приемов. 

Таблицы помогают отсортировать, свести воедино и компактно подать большое количество информации. Последние исследования показали, что читатели не только высоко ценят компактность таблиц, но в некоторых случаях больше доверяют табличной информации чем повествовательным статьям. 

Форма вопросов и ответов может быть нудной, а может наоборот увлекательной и эффективной. 

Комбинация графиков и схем помогает читателям понять, каково отношение общественности региона к различным проблемам. 

Формы и купоны, опубликованные газетой "Демократ" из Таллахэсси и журналом "Стар" из Пеории не обещали призов, но позволили вовлечь читателей в проект. 

Необходимо знать, где пройдет общественный форум. Важно также знать, где припарковать машину. Сиракузская "Херальд Американ/Херальд Джорнел" подробно информирует читателей посредством подробных карт и схем. 

Указатель проектов информируют читателей о том, что они смогут прочитать по данному поводу сегодня и завтра.

Многие газеты, как, например, "Рекорд", округ Берген, Нью–Джерси, размещают репортажи гражданской журналистики в архивах на web–узлах и приглашают граждан к дальнейшему участию.

    


После планирования, выбора формы подачи материала, организации, разъяснения, сбора информации, написания и оформления редактору необходимо сделать паузу и посмотреть, работает ли проект. Откликаются ли читатели на инициативу? Достиг ли репортаж читателей и зрителей? Ведет ли куда–либо разговор? Произошло ли что–либо и нужно ли в процессе вносить какие–либо коррективы?

Подача материала
Форма подачи материала часто предопределяет ответную реакцию. Если материал представляется Вами в виде состязания, где две стороны обсуждают вопрос на публике, повествование будет укладываться в рамки противостояния. Однако чаще всего необходимо слышать и другие голоса.

    
Гражданская журналистика позволяет расширить рамки подачи материала, предоставить голос другим сторонам, а также дать возможность читателям и зрителям почувствовать, в чем состоит их роль. Выбор варианта подачи материала требует также соответствующего стиля изложения, как правило, не основанного на конфликте.

    
Например, в Норфолке газета "Вирджиниан Пайлот" попросила кандидатов на пост в Сенат предстать в виде соискателей на должность, представив заявление и резюме с описанием своей квалификации.

    
В городе Шарлотт газета "Обзервер" предложила каждому кандидату написать резюме. А предвыборную гонку подала в виде приема избирателями на работу губернатора и сенаторов.

    
В том же Шарлотт произошел конфликт с театром, финансируемым за счет налогов, который выпустил пьесу с участием абсолютно голых персонажей. Разумеется, немедленно накалились страсти. Мэр и группа консерваторов были оскорблены представлением и собирались немедленно его прикрыть, в то время как сторонники либеральных взглядов защищали свободу артистов. "Обзервер" опросил порядка 400 читателей, с тем, чтобы в драме появились новые персонажи – рядовые граждане округа, чьи взгляды на нудизм, а также на искусство, существующее за счет налогов, способствовали налаживанию диалога.

    
Форма подачи определяет направление и интонацию материала и должна быть ориентирована на те или иные группы общественности, которых особенно волнует данная проблема – родители, подростки, избиратели, лица, лишенные гражданских прав, и т.д.

    
Подача материала с той или иной точки зрения может в корне изменить содержание. В Дулуте, штат Миннесота, газета "Ньюс Трибьюн", публикуя цикл статей о преступлениях против личности, решила сконцентрироваться на мужчинах и подробно описать процесс возникновения и развития склонности к насилию. А в Детройте газета "Фри Пресс" представила материал о насилии среди подростков глазами самих подростков. Канзасская газета "Стар" сконцентрировалась на воспитании общечеловеческих ценностей у детей.

    
Новая информация, полученная в результате опросов, может также определить стиль подачи материала. Газета "Пайнир Пресс" из Сент–Пола провела расширенный опрос представителей различных поколений, в результате которого были развенчаны стереотипы в отношении современной молодежи.

Вовлечение читателей 

Журналисты не привыкли длительное время заниматься одним проектом. Для этого требуется находчивость и изобретательность. Некоторые обращаются к читателям и зрителям с вопросами о том, как можно улучшить ситуацию и что они думают по поводу текущего освещения проблемы. 

Вопросы читателей. В штате Мэн Портландские газеты поддерживали читательский интерес, публикуя примеры вопросов читателей, возникавших во время встреч малых групп. 

Предложения читателей. В северной части Нью–Джерси темой номер один являются транспортные проблемы. Газета "Рекорд" округа Берген регулярно включает в серию статей "В большой пробке" рецепты граждан – самые разные: от вагонеток с резиновыми шинами до нового моста в Нью–Йорк. Но газета пошла еще дальше – она пригласила экспертов, чтобы они прокомментировали эти предложения граждан. 

Мотивация читателей. Важно знать, что движет читателями. В Сан–Хосе газета "Меркьюри Ньюс" обратилась к читателям с вопросом, что ими двигало, когда они изъявили желание больше узнать о законодательстве в Калифорнии. 

Публичные обещания читателей. Когда СМИ–партнеры в Рочестере созывали группы граждан для внесения рекомендаций по обузданию насилия среди подростков, они не только напечатали эти рекомендации, но также попросили подростков подписать "Публичное обещание о мире" где было место для других предложений, которые были опубликованы в газете. 

Идеи читателей. Один из способов заинтересовать читателей – использовать их идеи. "Дейтон Дейли Ньюс" и Бинхемптонская "Пресс энд Сан Буллетин" изобрели компактный способ публиковать конкретные предложения от читателей. 

Добровольцы из числа читателей. Большинство проектов набирают добровольцев. В Сиракузах, штат Нью–Йорк, "Херальд Американ/Херальд Джорнел" опубликовал список вакансий для добровольцев по возрастам в рамках проекта "Глазами детей". 

Обратная связь с читателями. Весьма ценно знать, что думают читатели по поводу освещения той или иной проблемы. В Сент–Поле газета "Пайнир Пресс" сформировала пять групп по возрастному признаку для оценки освещения газетой криминальной темы в один конкретный день. Группы обсуждали вопрос отдельно, а затем собрались вместе, чтобы дать конкретные рекомендации по изменению стиля освещения газетой криминальной тематики.

Измерение успеха
Можно ли измерить успех проекта гражданской журналистики? Существуют показатели, которые безусловно можно учитывать: добровольцы, телефонные звонки, сообщения по электронной почте, присланные купоны, посещение форумов. Данные критерии несовершенны, но достаточно полезны. Более того, они обеспечивают газету или телестанцию замечательным банком данных имен, людей, которые однажды делали шаг вперед и могут сделать его еще раз – людей, которые могут стать героями будущих статей.

Весьма полезны в данном смысле регулярные всесторонние репортажи о проектах с участием граждан. "Шарлотт Обзервер" регулярно возвращалась к проекту "Вернем управление нашим городом" в течение двух лет. Репортажи свидетельствовали, что изменения, инициированные СМИ, продолжались.

    
Одним из результатов пилотного проекта было создание Корпуса послов Тиндалла, состоявшего из добровольцев, которые путешествовали по другим городам, с тем, чтобы поделиться опытом и оказать содействие. В Тиндалле, штат Южная Дакота, газета "Аргус Лидер" помогла небольшому агропромышленному городку обсудить возможности экономического возрождения. Газета регулярно публиковала отчеты о задачах и объединениях в рамках проекта, включая краткие сводки под рубрикой "Что сделал Тиндалл?" или "Чему Тиндалл научился?".

    
Газета "Стар" из Канзаса регулярно освещала участие жителей. Например, порядка 3000 человек посещали семинары, были переданы в дар 10 грузовиков с одеждой, были наняты 120 наставников молодежи, были собраны деньги для местного фонда, а также для того, чтобы отправить детей в лагерь.

    
Эффективному ежедневному контакту с гражданами обязательно сопутствует лучшее понимание их проблем и устремлений. Журналисты зачастую дистанцированы от общества. Иногда это оправдано. Но гражданская журналистика требует от журналистов время от времени выходить из–за баррикад и включаться в общественные дискуссии в качестве вдохновителя, а не судьи.

Новая роль редакции: координатор по работе с общественностью
(бюллетень "Гражданский катализатор", лето 1998)

Газета "Портланд Пресс Херальд" 1 марта вышла на новый уровень гражданской журналистики. Она стала одной из первых газет в стране, которая приняла в штат координатора по работе с общественностью.

    
В обязанности координатора по работе с общественностью входит содействовать приобщению граждан к общественной жизни, а также помочь газете держать связь с общественностью. Это был храбрый поступок редактора газеты Джинин Гутман, пионера гражданской журналистики, и недавно назначенного президента Мэг Уэстон, которая до прихода в СМИ активно участвовала в общественной жизни.

    
"Мы хотели бы создать жизнеспособную связь между нашими читателями, общественной жизнью, то есть нашей демократией и газетой", – говорит г–жа Гутман. – "Мы полагаем, что координатор по работе с общественностью может сыграть в этом положительную роль".

    
Сейчас эту должность занимает Джессика Томлинсон, которая также работала координатором по работе с общественностью Гражданской кампании Мэна – проекта, частично финансируемого Центром Пью. Джессика Томлинсон отметила, что за период работы в качестве координатора по работе с общественностью она полностью осознала важность этой должности, поскольку необходим постоянный контакт с общественностью, который не может входить в обязанности редактора или репортеров.
    
Чем же занимается г–жа Томлинсон? Вот лишь несколько пунктов в ее плане на 1998 год: – Организовать городские форумы, где репортеры и редакторы могли бы встретиться с общественностью и получить обратную связь.

    
Всем участникам раздать буклеты, разъясняющие, как можно взаимодействовать с газетой и включающие подробнейшую информацию, от рекомендаций по написанию пресс–релизов до телефонных номеров каждого репортера.

    – С помощью программного обеспечения KOZ запустить сетевую версию еженедельного развлекательного приложения для молодежи. 
Молодежь всего штата сможет вносить свой вклад в развитие издания и делиться мнением о еде, музыке, моде и политике.

    
– Дважды в неделю публиковать статьи под рубрикой "Общество крупным планом". В эти блоки включать статьи, направленные на возрастание роли граждан в политике. Если городской Совет планирует обсуждение какого–либо доклада, читатели должны знать, где они смогут найти текст доклада, когда состоится обсуждение, а также телефонные номера членов Совета.

    
– Оказывать содействие в проведении ежемесячных семинаров для сотрудников по гражданской журналистике. На прошлых заседаниях рассматривался вопрос о том, что люди хотели бы получить от прессы, а также обсуждались статьи ведущих практиков гражданской журналистики.

    
– Работать в качестве организатора проекта "Общественность Мэна и проблемы алкоголизма". Затем "Пресс Херальд" опубликует серию статей на 44 страницах о злоупотреблении алкоголем, а граждане представят в газету идеи о том, как продолжить разговор, инициированный данными статьями.

· В настоящий момент подготовительный комитет, состоящий из 12 членов, включая г–жу Томлинсон, занимается организацией диалога на уровне штата по потреблению алкоголя в Мэне. Свыше 1500 жителей штата участвует в программе изучения данного вопроса, которая продлится месяц.

· Координировать вопросы материально–технического обеспечения губернаторского проекта 1998 года "Проблемы Мэна в новом тысячелетии". Пять региональных форумов по всему штату соберут мнения граждан по ключевым вопросам для следующего губернатора. Семьдесят пять граждан, отобранных по демографическому принципу, соберутся на один день, чтобы обдумать проблемы и задать вопросы кандидатам. Информация будет собрана в виде книги и распространена между основными лидерами по всему штату.  
Книга также будет служить руководством для газет при общении со следующим губернатором по проблемам, волнующим граждан.

Новый подход к информации 

(бюллетень "Гражданский катализатор", весна 1998)

Пятьдесят сотрудников газеты "Орандж Каунти Реджистер" – репортеры, редакторы и фотографы – собрались на встречу с тем, чтобы решить, как работать по–новому. Зачем это нужно 22–й по величине ежедневной газете в стране (ежедневный тираж 350 000), конкурирующей с "Лос–Анджелес Таймс"? "Мы хотим решить, что для нас самое важное, – говорит исполнительный директор Кен Брусик. – И обсудить, что нужно сделать, чтобы наша газета стала еще лучше. Мы надеемся, что наша работа поможет выработать в читателях чувство общности. Мне кажется, что без этого чувства газета, в общем–то, и не нужна. Если мы не сможем сообщать людям полезную информацию, новости и знания, мы их потеряем навсегда".

   
Цели: 
    
– Конструктивное освещение, которое позволит гражданам делать выводы по вопросам, которые затрагивают их жизнь.

    
– Более авторитетное освещение, обеспечивающее глубину и ситуативность.
    
– Интерактивное освещение, которое объединяет читателей и других людей и связывает их со сферами, где они могли бы действовать.

    
– Более глубокое освещение с учетом различных мнений, голосов и перспектив.
    
– Более актуальная информация, концентрация на проблемах, которые действительно затрагивают жизнь людей.

    Журналисты "Орандж Каунти Реджистер" обычно обсуждают идеи статей, задавая себе вопросы, которые должны заставлять думать.


    Например: 
  
– Какова душа статьи? 
    
– Что движет статьей? 
    
– Что вызывает интерес или сомнения у общественности? 
    
– Что бы мы хотели, чтобы читатель вынес из этой статьи? 
    
– Какими способами можно построить эту статью? Какой из них оптимальный? 
    
– В чем угроза? Кому? 
    
– Как мы подаем контекст? Значение? Осведомленность? 
    
– Какие данные для связи мы приводим? Как людям действовать? 
    
– Как мы сообщаем людям о том, чего не знаем? 
    
– Как данная статья вписывается в освещение ситуации в целом? 
    
– Выражает ли данная статья интересы и мнения всей общественности? 
    
– Какой материал статья предлагает для будущих статей? 
    
– Какие уроки мы извлекли? "Если мы это сделаем, у нас будет замечательная газета, и читатели будут ей верить".
    
"Мы поможем общественности, вооружая людей знаниями, которые они смогут использовать для принятия правильного решения, например, в отношении правительства или школы. Они будут лучше понимать свое место в обществе. Мы дадим им возможность управлять своей жизнью".

Изменение характера местной газеты
Деннис Хэртиг, "Вирджиниан Пайлот"

(бюллетень "Гражданский катализатор", осень 1997)

Порядка 400 000 человек регулярно открывают газету "Вирджиниан Пайлот", чтобы прочесть о преступлениях, городской администрации и школах. При этом примерно треть выражают недовольство тем, что прочли. То есть каждый день десятки тысяч людей остаются недовольными статьями, которые являются чрезвычайно важными для общественной жизни и успеха газеты.

    
Это плохо как для общественности, так и для "Пайлот". Неудовлетворенность подачей новостей может привести к потере интереса к общественной жизни. Должно быть также верно и обратное.

    
С начала марта мы каждую неделю три страницы газеты отводим под статьи, созданные в соответствии с принципами общественной журналистики, в стремлении лучше служить общественным интересам, как если бы мы служили своим собственным.

    
Каждая страница посвящается конкретной теме. Некоторые статьи и очерки – доски объявлений, истории на тему "американской мечты" и заметки на криминальные темы – можно найти практически в любой газете. Но традиционное содержание не означает, что работа сделана. И мы создали новые направления, такие как сравнительные таблицы, муниципальный план работы, обмен информацией с мест и карты криминальной ситуации.

    
20 августа. Страница "Общественная жизнь". Форма подачи плана работы городских властей Вирджиния Бич обеспечивает отчетность и последовательность. Многие обвиняют журналистов за то, что они разбивают сложные проблемы на маленькие кусочки, так что суть теряется. Данная схема показывает основные приоритеты для общества, статус работы и последующие шаги. Информируя о статусе работы, она позволяет людям требовать отчета от официальных лиц.

    
Страница под названием "Обмен информацией с мест" высвечивает решение проблем общественности и предлагает ролевые модели для обычных людей, выполняющих важную работу.

    
"Вчера" – это краткое изложение реальных действий, предпринятых городскими властями накануне. Служит в качестве указателя для более детальных статей и позволяет людям быть в курсе дел соседних городов, затрачивая минимум времени. Вопросы поступают от обычных граждан.

    
Ключевой вопрос при формировании этих страниц: какую информацию людям необходимо регулярно получать, чтобы более эффективно участвовать в общественной жизни. Мастерство состоит в том, чтобы информация на этих страницах воспринималась как новости, а не поучение, чтобы она была интересной и призывала к действию. Например, серия очерков на странице "Общественная жизнь" под названием "Как тратятся Ваши налоги".

    
Определение цели является ключевым вопросом для превращения традиционного сбора новостей в гражданскую журналистику.

    
Надеемся, что это войдет в привычку. Для каждой страницы определение общей цели и трех–четырех предметов является ключевым при выборе статей и принятии решения. Предметы для каждой страницы свои, но объединены общими идеями.

Страница "общественная жизнь" включает сравнительные таблицы, статьи о правительстве, полиции, судах. Цель: "Предоставление политической информации, с тем чтобы люди могли более эффективно следить за выполнением официальными лицами своих обязанностей и осуществлением общественных программ".

    
Цель и предмет статей, посвященных рядовым гражданам, отличаются. Например: "предложить людям идеи и примеры того, что они могут сделать, чтобы их жизнь и жизнь общества стали безопаснее".

    
Статьи, привлекающие общественное внимание, включают несколько жизненно важных общественных приоритетов. Например: "забота людей об образовании своих детей требует информации, необходимой для определения направления действий и оценки последствий".

    
Идеи гражданской журналистики придают статьям прагматичный, оптимистичный тон. Вот основные принципы: 

· Подавать политику исходя из необходимости решения проблем, волнующих общество, а не как соревнование групп по интересам.

· Обеспечивать последовательность, описывая детали, относящиеся к делу, напоминая читателям предысторию вопроса, показывая, в чем состоит угроза для общества.
          –  Осознавать, что люди заметят разницу только тогда, когда увидят возможность влиять на исход дела, либо когда к их мнению относятся с уважением.

        –  Самое главное, воспринимать обычных людей как важный источник информации, а не пассивных потребителей и зрителей.

    


Эти три страницы содержат шесть колонок без рекламы и оформлены в единообразном стиле. Две внешние колонки содержат регулярную информацию, некоторые полезные данные или статьи о людях, добивающихся изменений. (Принцип работы: ощущение возможностей, рядовые граждане как важнейшее достояние общественности.) Наиболее успешной стала еженедельная колонка на странице "Общественная жизнь" под названием "Обмен информацией с мест", посвященная решению проблем на местах. По следам информации, представленной в данной рубрике, следует множество звонков, и не журналисту Майку Кнеплеру, а субъекту статьи. Таким образом, Кнеплер помогает также распространять практические решения ключевых местных проблем и создавать объединения людей со схожими заботами.

    
Эта работа чрезвычайно важна для общества. Четыре центральные колонки каждой страницы содержат основной блок, содержащий информацию, позволяющую дать оценку работе или сравнительную таблицу (политика как решение проблем).

    
На странице "Общественная безопасность" раз в месяц в виде сравнительной таблицы подаются очерки с графиками уровня преступности в каждой местности и каждом городе, которые мы освещаем. Регулярный читатель будет знать свой уровень безопасности по сравнению с другими городами, регионами, штатами. Несколько раз мы обращались к теме уровня преступности в местах больших скоплений людей: центр города, крупные магазины, студенческие общежития. Другие три недели месяца на странице превалирует анализ направлений преступности.

    
Например, на странице публиковались очерки о росте потребления марихуаны среди подростков, вероятность преступлений против личности в отношении пожилых людей (вопреки устоявшемуся мнению эта вероятность не очень высока), эффективность полицейского патрулирования на велосипедах для предотвращения мелких преступлений, движение рынка наркотиков из города в город. Цель – создать широкое общественное понимание реального риска, в противовес нагнетанию страхов.

    
На странице "Общественная жизнь" сравнительная таблица может быть представлен в виде детального графика, показывающего тенденции голосования чиновников, план работы с основными приоритетами города, их текущее состояние и последующие шаги. Рубрика "Как тратятся ваши деньги" с освещением важнейших финансовых вопросов, которые часто выпадают из традиционных репортажей. Цель – держать общественность в курсе дел по поводу важнейших проблем.

    
На странице "Образование", идея сравнительной таблицы воплотилась в данные об успеваемости студентов каждого ВУЗа в процентах. Сравниваются также уровень трудоустройства и выпускные оценки каждого колледжа и университета. И проверяется, как общественная политика и финансы влияют на возможности студентов участвовать в специальных программах для наиболее одаренных.  Цель – предоставить общественности необходимую информацию для контроля над системой образования.

    
"Пайлот" также получает большую отдачу от этой работы: если мы успешно работаем, спрос на нашу работу увеличивается, и, соответственно, увеличивается читательская аудитория и тираж. Но выгода, конечно, не только в этом. Образ мыслей, который формируется при работе над этими страницами, может сделать нашу традиционную работу более полезной и в действительности сможет популяризировать связи с общественностью. Это будет огромная общественная польза для Вирджинии Бич, Норфолка, Чизпика, Портсмута и Саффолка – пяти крупнейших городов, где выходит наша газета.

    
О результатах эксперимента говорить пока рано. Должен пройти еще год, прежде чем можно будет делать выводы. Но некоторые моменты уже ясны: Эти страницы изменили характер подачи местных новостей. Ежедневное освещение не базируется больше на конфликтах, как это было ранее. Оно все более проникает в основные идеи и ценности, лежащие в основе конфликта, реальные возможности выхода и возможные последствия каждого выбора.

    
26 августа. "Общественная безопасность". Статья на первой полосе "В 1996 году угнано на 27% меньше машин" – пример статьи, которую мы бы не приняли для страницы "Общественная безопасность". Подготовив статью "Налоговые ставки на имущество в Норфолке высоки, но падают", репортер обнаружил снижение количества угонов машин. Статья изучает причины. Дважды в год мы публикуем криминальную карту каждого города, один раз в отношении преступлений против личности, другой раз – преступлений против собственности. Мы называем этот подход "факты в борьбе со страхами". Он позволяет людям оценить относительный уровень безопасности своего района, города, и сравнить с соседними районами и городами.

    
Официальные лица все меньше доминируют в наших статьях. Мы показываем обычных людей, делающих политику – которую мы определяем как решение общественных проблем, требующих совместного решения – как важных участников.

    
Мы сейчас создаем статьи, которые год назад бы не могли появиться. Один из лучших примеров репортажей в области образования возник как идея для страницы "Образование". Планировалось еженедельно разъяснять простым языком стандарты новых учебных планов. В конце концов получилась шестидневная серия, нацеленная на то, чтобы помочь родителям справиться с возрастающими требованиями. Два года назад этот материал был бы подан как столкновение мнений работников образования.

    
Поскольку мы тщательно отслеживаем тенденции преступности, мы выделили несколько районов внутри городов, где преступности нет вообще и показали, как жители этих районов заботятся друг о друге. В другой мы обнаружили 25%–ное падение количества угонов автомобилей и связали этот факт с нормами предосторожности, предпринимаемыми торговцами в районах с высоким уровнем преступности.

    
Репортеры не проявляют особого энтузиазма. Их можно понять. На подобные статьи им приходится затрачивать до 3–5 дней, и им кажется, что лучше это время потратить на написание статей, вполне пригодных для первой страницы.

    
Читатели же реагируют положительно. Каждые три месяца мы спрашиваем читателей, насколько они довольны "Пайлот". В исследовании, проведенном через три месяца после запуска этих страниц, процент ответов "очень доволен" и "чрезвычайно доволен" в отношении освещения проблем образования вырос с 60 до 80. В отношении освещения проблем правительства и преступности изменений не наблюдалось. Эти три страницы уже нашли еженедельную аудиторию порядка 225000 человек. По нашим данным, этот подход привлек многих читателей, которые индифферентны к нашему более традиционному подходу к теме правительства, преступности и статей о школах.
_____________________________________

Использованные материалы:

1. Информационно-аналитический выпуск Агентства социальной информации № 21 (47) 

2. Информационно-аналитический выпуск Агентства социальной информации № 30 (56) 

3. Тетради гуманитарной экспертизы «Медиа-этос ценности и "правила игры" регионального сообщества журналистов в координатах гражданского общества» АНО «Центр прикладной этики: XXI век»

4. Как работать со средствами массовой информации, Южно-Российский ресурс Центр, 1998

5. Материалы конференции «Региональная пресса и структуры гражданского общества: сотрудничество во имя развития»

6. Материалы Института гуманитарной коммуникации


автономная некоммерческая организация «Центр общественного развития  «Амур – батюшка» 
создана 07 октября 1995г. как подразделение общественной организации «Амурское отделение Российского Социально-экологического союза». 30 июля 1999г. Центр зарегистрирован как самостоятельное юридическое лицо, 27 мая 2002г.  внесены изменения в регистрационные документы. 

С 1996г. Центр ориентируется на поддержку развития инициатив граждан, некоммерческих организаций, социального партнерства. 

Сотрудники Центра проходили стажировки и обучение  в России и США. Они имеют опыт работы в Амурском областном Совете народных депутатов;  государственных контролирующих органах; некоммерческих фондах; Экспертных  советах российской программы Global Greengrants Found (США), ИСАР-Дальний Восток (США); Совете Директоров ИСАР-Дальний Восток, Дальневосточной команде ведущих тренинги и семинары по вопросам организационного развития НКО; международной организации тренеров и консультантов стран ННГ и Балтии «ИнтерТренинг».  

Выполненные проекты Центра:

· Международный конкурс детского творчества «Журавль – птица мира» в 1995-1997г.г. (Россия, КНР, Республика Корея, США, Япония);

· Инвентаризация   инициатив по экологическому образованию школьников на территории Дальнего Востока в рамках работы Межправительственной российско-американской Комиссии Черномырдин-Гор;

· Первая международная конференция «Экологическое образование на Востоке России» (Россия, Германия, КНР, Республика Корея, США, Япония);

-    Разработка стратегического плана  PR-активности в бассейне реки Амур в рамках Лесного проекта Всемирного Фонда дикой природы (WWF); 

· Ярмарки НКО  и социальных проектов НКО в 1999 и 2001г.г.;

· Создание и организация работы Клуба лидеров НКО Амурской области;

· Конкурс «Благотворитель/ спонсор года» в 1998, 2000, 2001 г.г.;

· Благотворительный бал для помощи обездоленным детям; 

· Исследование благотворительности бизнеса в г.Благовещенске;

· Координация в регионе Всероссийской кампании за справедливое налогообложение НКО;

· Организация работы Агентства социальной информации (АСИ-Благовещенск)  в 2001-2002г.;

· Разработка программы финансовой поддержки проектов, способствующих развитию молодежной политики  по заказу отдела по делам молодежи областной администрации;

· Обучающие смены  «Молодой лидер»  в 1999 - 2002 г.г.;

· Первая областная научно-практическая конференция «Благотворительность в Амурской области»;

· Более 2000 консультаций по вопросам деятельности НКО, социального партнерства, благотворительности;

· Более 50 тренингов и семинаров в 4 регионах Дальнего Востока для граждан, инициативных групп, НКО,  молодежи, органов местного самоуправления;

· Выпуск информационных бюллетеней «Третий сектор», «Партнер»;

· Издание: сборника сказок и рассказов юных амурчан о природе «Летающий Миг», справочника «Общественные объединения Амурской области», «Путеводителя для амурчан, оказавшихся в сложных жизненных ситуациях», практических пособий «Как привлечь ресурсы для развития некоммерческой организации» и «Создание некоммерческой организации и ее первые шаги», сборника «Социальная ответственность средств массовой информации», информационных буклетов для 10 НКО Амурской области. 


Центр оказывает информационные, консультационные, обучающие, технические услуги некоммерческим, государственным,  муниципальным,  коммерческим  организациям.

Средствам массовой информации предлагается:

· помощь в разработке и реализации проектов, направленных на развитие гражданской журналистики в Амурской области, на Дальнем Востоке;

· тренинги, семинары по темам: «как получить грант», «деловое общение», «работа с персоналом», «разрешение конфликтов», «работа в команде», «стратегическое планирование»; 
· консультации по вопросам: проведение акций и кампаний, подготовка заявок на получение грантов, развитие партнерских отношений, планирование деятельности, привлечение волонтеров и работа с ними;
· информация о деятельности некоммерческих организаций (НКО) в Амурской области, на Дальнем Востоке, в других регионах России;

· пользование библиотекой (литература по различным аспектам деятельности СМИ, НКО, менеджменту, маркетингу).

Адрес Центра: 

675000, г.Благовещенск,  пер.Релочный 3, офис 27, 

тел. (4162) 42-02-03, тел/факс (4162) 53-97-87, 

e-mail: batyushka@tsl.ru

«Главным барьером  между нами и наиболее желательным для нас будущим являемся мы сами».

      А.Голстайн

«Правило 20/80: 20% людей выпивают 80% пива. Точно такое же соотношение концентрации усилий наблюдается и во всех остальных областях человеческой деятельности».
Основные закономерности научной работы

Сборник «Физики продолжают шутить

«Они могут, потому что они думают, что могут».

    Вергилий
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