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Этыка-аксіялагічны	 падыход	 у	 медыяадукацыі	 накіраваны	 на	 ўста-
ляванне	светапоглядных	заканамернасцей	трыяды	«маральны	выбар	–	
прафесійная	пазіцыя	–	сацыяльная	адказнасць	журналіста».

Практыка-арыентаваная	парадыгма	медыяпедагогікі	праду	гле	джвае	
непарыўнае	 злучэнне	 прафесіяналізму	 і	 маральнасці,	 рас	працоўку	
і	 ўкараненне	 ў	 практыку	 медыяадукацыі	 інавацыйных	 эўрыстыч-
ных	 педагагічна-творчых	 і	 выхаваўча-метадычных	 тэх-налогiй,	 ін-
тэрактыўных	 методык	 і	 прыёмаў	 навучання,	 якія	 спрыяюць	 фар-
міраванню	 крэатыўных,	 высокакваліфікаваных,	 кампетэнтных	 кадраў.	
Знач	ная	 роля	 ў	 вырашэнні	 актуальнай	 задачы	 адводзіцца	 вучэбнай	
дысцыпліне	 «Прафесійная	 этыка	 журналіста»	 –	 фундаментальнаму	
кампаненту	падрыхтоўкі	журналістаў,	які	не	зводзіцца	да	засваення	ра
мяства,	а	фарміруе	панарамнае	мысленне	творчай	асобы,	задае	сістэму	
аксіялагічных	прыярытэтаў	і	адэкватнай	інтэрпрэтацыі	складаных	ком
плексных	праблем	развіцця	сучаснага	беларускага	грамадства.	
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ПОТЕНЦИАЛ МЕДИА КАК ИНСТРУМЕНТА ФОРМИРОВАНИЯ  
ЭКОНОМИЧЕСКОЙ КУЛЬТУРЫ ОБЩЕСТВА

Понимание	 экономической	 культуры	 общества	 как	 части	 общей	
культуры	остается	едва	ли	не	единственным	общепризнанным	сужде
нием	в	трактовках	этого	явления.	Обычно	в	научной	литературе	можно	
встретить	определения	двух	видов.	Одни	исходят	из	того,	что	экономи
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ческая	культура	представляет	собой	«совокупность	элементов	и	фено
менов	культуры,	экономического	сознания,	поведения,	 экономических	
институтов,	 обеспечивающих	 воспроизводство	 экономической	 жизни	
общества»	[6,	с.	432].	Другое,	более	расхожее,	определение	сводится	к	
лаконичному	варианту	«система	ценностей	и	побуждений	хозяйствен
ной	 деятельности»,	 к	 которому	 добавляются	 сущностные	 признаки:	
«уважительное	отношение	к	любой	форме	собственности	и	коммерче
скому	успеху;	неприятие	настроений	уравниловки;	создание	и	развитие	
социальной	среды	для	предпринимательства»	[7,	c.	876].

Эти	признаки,	характерные	для	обществ	с	достаточной	степенью	эко
номической	 свободы,	 почему-то	 рассматриваются	 как	 общепринятые.	
Между	тем,	экономическая	культура	присутствует	в	обществах	любых	
типов	обществ	и	при	любых	экономических	укладах;	в	административ
но-командной	 экономике	либо	в	 системе,	 основанной	на	натуральном	
хозяйстве,	сущностные	признаки	будут	иными.	Поэтому	более	коррект
ными	представляются	варианты	определения	экономической	культуры	
как	системы	ценностей	и	мотивов	хозяйственной	деятельности,	с	одной	
стороны,	а	с	другой	стороны	–	уровня	и	качества	экономических	знаний,	
оценок	 и	 действий	 человека.	Также	 сюда,	 как	 правило,	 включают	 со
держание	традиций	и	норм,	регулирующих	экономические	отношения	
и	поведение.	Например,	Г.	Н.	Соколова	вводит	понятие	экономической	
культуры	 как	 способа	 взаимосвязи	 между	 экономическим	 сознанием	
и	экономическим	мышлением.	Она	трактует	ее	как	способ	взаимодей
ствия,	«регулирующий	участие	индивидов	и	социальных	групп	в	эко
номической	деятельности	и	степень	их	самореализации	в	тех	или	иных	
типах	экономических	отношений»	[3,	c.	193].	

Такое	понимание	вполне	коррелирует	с	семиотическим	подходом	к	
культуре	Ю.	М.	Лотмана	и	с	социокультурным	подходом,	который	сегод
ня	широко	распространен	в	социальных	науках	и	в	исследованиях	жур
налистики.	Ю.	М.	Лотман	отмечал,	что	«культура	–	генератор	структур
ности.	И	этим	она	создает	вокруг	человека	социальную	сферу,	которая,	
подобно	биосфере,	делает	возможной	жизнь,	правда,	не	органическую,	
а	общественную»	[2,	с.	487].	Регулятивную	роль	в	этой	сфере	играют	
ценности,	морально-этические	 нормы,	 культурные	 традиции,	 которые	
влияют	на	стереотипы	и	мотивы	поведения,	формируя	ценностные	при
оритеты	и	поведенческие	установки.	В	этой	связи	представляется	обо
снованным	 утверждение	 российского	 философа	 о.	 Сергия	 Булгакова:	
«политическая	 экономия	 <…>	 есть	 прикладная	 этика,	 именно	 этика	
экономической	жизни»	[1,	c.	339].
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Поскольку	речь	идет	о	ценностях,	мотивах	поведения,	о	традициях	
и	 нормах,	 а	 также	 о	 знаниях,	 несомненно	 значение	 средств	массовой	
информации,	 которые	 выступают	 трансляторами	норм	и	ценностей,	 а	
также	знаний,	реализуя	культуроформирующую	и	регулятивную	функ
ции.	Способность	медиа	реализовать	эти	функции,	повлиять	на	форми
рование	и	поддержание	в	обществе	экономической	культуры	непосред
ственно	связана	с	выработкой	ценностных	ориентаций	представителей	
целевой	 аудитории,	 с	 этическими	 нормами,	 которые	 реализуются	 в	
практике	СМИ.	Т.	В.	Подоляк	рассматривает	журналистику	и	как	социо
культурный	феномен,	включенный	в	систему	общественных	ценностей,	
а	 также	 как	 инструмент	 воздействия	 на	 эту	 систему,	 и	 отмечает,	 что	
«Сродкі	масавай	 інфармацыі,	 з’яўляючыся	крыніцай	 і	рэтранслятарам	
каштоўнасцей	соцыуму	ва	ўсёй	іх	прадметна-зместавай	разнастайнасці,	
аператыўна	інфармуюць	аўдыторыю	пра	тое,	што	адбываецца	навокал»	
[1,	c.	10].	Изучая	воздействие	на	общественное	сознание	и	общественные	
отношения,	российские	исследователи	оценивают	реальную	эффектив
ность	СМИ	как	проявление	«актов	изменения	под	воздействием	журна
листики	поведенческих	планов	и	реального	поведения	субъектов	соци
ального	действия:	людей,	организаций,	институтов»	[5,	c.	46].	Однако	это	
уже	результат	воздействия.	Представляется,	что	заслуживает	внимания	
изучение	не	только	поведения	и	практических	установок,	но	и	опреде
ляющих	их	компонентов	экономического	сознания,	включая	убеждения,	
стереотипы,	ценностные	ориентации	и	приоритеты.	В	массовом	созна
нии	аудитории	под	воздействием	медиаконтента	активно	закрепляются	
не	только	знание	и	идеологемы,	но	также	мифы	и	стереотипы.

Практика	 современных	 СМИ	 связана	 не	 только	 с	 формированием	
культуры,	 но	 и	 с	 аксиологическим	 компонентом,	 со	 становлением	 и	
поддержанием	системы	ценностей	и	ценностных	ориентаций	аудитории	
медиа.	 Формирование	 экономической	 культуры	 у	 целевой	 аудитории	
явно	либо	по	умолчанию	выступает	как	одна	из	основных	задач	отде
лов	экономики	в	СМИ	разных	типов	и	журналистов,	разрабатывающих	
экономические	темы.	Сегодня	цифровая	трансформация	медиа	ведет	к	
возникновению	новых	жанровых	форм	и	новых	способов	подачи	содер
жания.	Однако	сущность	процесса	коммуникации	между	журналистом	
и	его	аудиторией	остается	принципиально	такой	же.	Журналист	(как	в	
массовом,	 так	 и	 в	 специализированном	 и	 деловом	СМИ)	 распростра
няет	экономические	знания,	транслируя	ценности	и	модели	поведения,	
постоянно	решает	задачу	перевода	информации	из	пространства	специ
ального	 экономического	 контекста	 в	 пространство	 обыденного	 языка.	
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Он,	как	отправитель	сообщения,	выполняет	декодирование	и	кодирова
ние	сообщений,	взаимодействует	с	неизбежными	соавторами	(как	юри
дически	оформленными,	так	и	лишь	фактическими)	–	ньюсмейкером,	
источником	информации,	кодированной	в	экономической	среде,	и	с	по
лучателем	(читателем,	зрителем,	слушателем),	настроенным	на	воспри
ятие	обыденного.	Создавая	свой	текст,	журналист	содействует	в	той	или	
иной	мере	развитию	и	воспроизводству	экономической	культуры,	закре
плению	экономических	приоритетов	и	экономических	знаний	в	системе	
ценностей,	в	сознании	представителей	аудитории.
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МЕДЫЯВОБРАЗ КРАІНЫ: ЗМЕСТ ПАНЯЦЦЯ
Трансфармацыі	 ў	 палітычным	 і	 сацыяльна-эканамічным	 жыцці	

апошняга	 дваццацігоддзя,	 якія	 значна	 змянілі	 разуменне	 і	 тлумачэнне	
глабальнасці	свету,	непазбежна	прыводзяць	да	пераасэнсавання	пазіцыі	
незалежнай	 дзяржавы	 ў	 міжнародным	 кантэксце	 і,	 адпаведна,	 ролі	
сродкаў	масавай	 інфармацыі	 ў	 стварэнні	міжнароднай	 інфармацыйнай	
карціны	свету.	 Ідэалагічнае	 супрацьстаянне,	 ярка	 выражанае	ў	ХХ	ст.,	
сён		ня	 ператвараецца	 ў	 фрэйміраванае	 інфармацыйнае	 поле,	 якое	
напаўняецца	мноствам	разнастайных	актараў.	Фрэйміраванне	з’яў	ляец-
ца	арганічнай	уласцівасцю	сучаснай	медыясістэмы,	дзе	адбываец	ца	«вы
бар	 некаторых	 аспектаў	 рэальнасці,	 што	 робіць	 гэтыя	 аспекты	 больш	
заўважнымі	ў	камунікатыўным	тэксце	і	спрыяе	вызначэнню	праблемы,	




