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Установлено, что современная журналистика, испытывающая глубокие трансформационные процессы под влия
нием  коммерциализации  и  внедрения  новых  технологий,  переживает  период  активного  внедрения  гибридных 
форм, предъявляемых публике под видом журналистских текстов. В работе представлены результаты изучения таких 
гибридных медиатекстов и практик их создания, как пиарналистика и проможурналистика. Выявлены и обоснованы 
существенные отклонения от традиционных журналистских стандартов, что свидетельствует о перерождении жур
налистики и ведет к кризису доверия аудитории к СМИ.
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The modern  journalism goes  through deep  transformations under  the  influence of  commercialism and  technological 
revolution. The actual  trend was described as  the hybridization of media  texts,  represented as  journalistic product, with 
PR, commercial promotion and entertainment. The adoption of practices contrasting with traditional journalistic standards 
determined as the degeneration of journalism resulting the crisis of confidence to mass media.
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В условиях нарастающей коммерциализации ме
диасферы,  распространения  новых  форм  компью
терносетевых массовых коммуникаций журналис
тика оказалась перед лицом радикальных перемен, 
которые  характеризуются  зарубежными  исследо
вателями  как  конец  постиндустриальной  журна
листики  или  как  «постжурнализм».  Дискуссии  по 
этой  проблеме  демонстрируют,  что  речь  идет  не 
только  о  смене  бизнесмоделей  функционирова
ния  средств  массовой  коммуникации  (СМК),  но 

и  о  существенной  трансформации  характеристик 
печатной и электронной прессы как медиабизнеса 
и социального института [1–3]. 

Отдельного рассмотрения заслуживают качест
венные  изменения  в  деятельности  журналистов 
и  содержании СМИ под  влиянием происходящего 
ныне процесса гибридизации журналистики с пиа
ром, промоушеном и развлечением. 

В  наши  дни  журналистика  нередко  трансфор
мируется  в  пиарналистику  –  гибридное  явле
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ние,  существенно  отличающееся  от  журналист
ской деятельности по ряду базовых характеристик, 
в  частности  по  целям  и  технологиям.  Продукт 
пиар налистики  –  тексты,  предлагаемые  под  ви
дом журналистских публикаций, – также контрас
тирует с традиционным продуктом журналистики. 
К пиарналистике могут быть отнесены некоторые 
материалы,  созданные  при  решающем  участии 
PRструктур,  но  предъявляемые  аудитории  как 
журналистские тексты. 

К числу признаков перерождения журналисти
ки в пиарналистику относятся: 

 • публикация РRструктурами текстов без редак
ционной критической оценки и проверки содержа
щейся  в  них  информации  (оценка  и  верификация 
входящей информации – одно из обязательных про
фессиональных требований в журналистике);

 • публикация подготовленного PRслужбой тек
ста в неизмененном виде или с минимальным ре
дактированием, но без указания на проис хождение 
публикации;

 • публикация PRтекста  в  разделе или под руб
рикой, где обычно размещаются журналистские ма
териалы;

 • ослабление внутриредакционного контроля за 
качеством  и  достоверностью  PRтекстов,  предна
значаемых  к  публикации.  Это  мешает  их  отбору 
и корректировке;

 • пассивное следование журналистов информа
ционной  «повестке  дня»,  устанавливаемой  пресс
службами  и  службами  по  связям  с  обществен 
 ностью;  уход  от  самостоятельного  поиска  новос 
  тей  и, таким образом,  постоянной  зависимости  от  
РRисточников, регулярно предоставляющих теку
щую информацию;

 • деградация  познавательной  функции  журна
листики вследствие подготовки журналистских ма
териалов  исключительно  (или  преимущественно) 
на основе вторичной информации, полученной из 
PRисточников;

 • подготовка  журналистами  публикаций  по 
заказу  PRслужб,  в  результате  чего  «журналист 
меняет  профессию»,  превращаясь  в  пиармена 
и вступая в зону этического конфликта интересов 
[4, с. 130 –139].

К  распространению  гибридных  с  журналисти
кой форм (пиарналистики) ведет и стремление ме
дийных организаций к экономии на стадии созда
ния контента. В итоге в СМК публикуются тексты, 
бесплатно направляемые редакциям пиаровскими 
службами  и  представляющие  собой  PRэрзац  но
востей. 

Таким  образом,  гибридизация  журналистики 
и пиа ра превращает СМИ в некий придаток разно
образных  официальных,  коммерческих  или  обще
ственных служб по «связям с общественностью», что 
не может не сказаться на доверии публики к СМИ.

Императивы выживания на рынке и  обеспече
ния прибыльности  заставили медиабизнес искать 
новые способы пополнения бюджета. В частности, 
предпринимаются  попытки  ввести  платный  до
ступ к контенту сетевых СМК, однако результатив
ность данного новшества пока неочевидна. Другое 
направление  –  сокращение  затратности  инфор
мационного  производства.  Оптимизация  затрат 
приносит желаемый экономический эффект (пусть 
и ограниченный, временный). 

Современное  развитие медиабизнеса демонст
рирует  его  настойчивое  стремление  избавляться  
от  затратных  медиатекстов,  производство  кото
рых  требует  капиталовложений,  но  в  итоге  не 
приносит  прямой  коммерческой  выгоды.  Речь 
идет,  например,  о  создании новостного  контента. 
Новости  создаются  журналистами,  труд  которых 
оплачивается  медийными  организациями,  несу
щими также затраты по техническому оснащению 
своих  сотрудников,  командированию их  на место 
освещаемых  событий,  обеспечению  оперативной 
связи с редакциями и пр. Объясним пристальный 
интерес к использованию медиатекстов, создавае
мых обычными гражданами, которые в наши дни 
приобрели коммуникативную субъектность в  свя
зи  с  развитием   новейших  технологий,  позволяю
щих любителям без особых затруднений создавать 
и публиковать собственные медийные произведе
ния. Из созданных аудиторией бесплатных медиа
текстов (user’s generated content), публикуемых в от
крытом  доступе,  главным  образом  в  интернете, 
сегодня полностью формируются целые интернет
каналы  и  телепрограммы  (например,  «Дорожные 
войны» на канале «Че»). 

Еще  более  очевиден  интерес  медиабизнеса 
к  соз данию контента, который приносил бы доход 
благодаря  привлечению  оплаты  от  спонсоров,  за
интересованных  в  производстве тех или иных ме
диатекстов.  Эта  тенденция,  получившая  в  странах 
Запада  наименование  «революция  оплачиваемого 
контента» (the paid content revolution [5]), проявляется 
и в практике рыночно ориентированных российских 
СМК.  Расширяется  доля  медийного  содержания, 
основное  предназначение  которого  –  коммерче
ский промоушн (от англ. promotion – продвижение, 
раскрутка)  товаров  и  услуг.  Родственный  скрытой 
рекламе,  коммерческий  промоушн  представляет 
собой  поддержку,  содейст вие  распространению, 
продаже,  продвижению,  сбы ту  товара  или  услуги 
потребителю.  В  качестве  синонимов  промоушена 
используются термины промоция, пропаганда, пиар, 
реклама, содействие, стимулирование продаж.

В  настоящее  время  сформировались  отдель
ные  тематические  области  журналистики,  осно
вывающиеся  на  примате  коммерческого  промоу
шена  над  сообщением  информации,  находимой 
и воспроизводимой журналистами в соответствии 
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с  требованиями  новизны,  оригинальности,  опе
ративности  и  социальной  значимости.  К  числу 
таких  областей  относится  тревелжурналистика, 
сконцентрирован ная  преимущественно  на  пере
даче  аудитории  све дений  о  туристических  объек
тах  и  маршрутах,  туробъектов  и  услуг  в  коммер
ческом  продвижении  которых  заинтересованы 
спон соры  –  турфирмы  и  управляющие  организа
ции туристической индустрии (см. телепрог рамму 
«Непутевые заметки» на «НТВ» и ее аналоги). Для 
повышения  привлекательности  и  эффективности 
туристического  промоушена  познавательная  ин
формация  сочетается  в  медиатекстах  подобного 
рода  с  элементами  развлечения,  активизирую
щими  гедонистические  чувства  зрителей.  Рассказ 
о  путешествиях  сопровождается  повествованием 
об  экзотических  обычаях,  стиле  жизни  абориге
нов,  особенностях  их  питания  и  приготовления 
пищи (см., например, документальный телесериал  
В. Поз нера  и  И. Урганта  «Их  Италия»,  Первый  ка
нал).  Стремление  максимально  повысить  промо
цийный потенциал медиапродукта породило  гиб
рид  тревелжурналистской  телепрог раммы  и  шоу 
о еде («Поедем, поедим» на «НТВ»).

В  наши дни широко  распространены типы из
даний  и  программ,  адресованных  потребителям 
и преследующих цели продвижения на рынке раз
личных товаров и услуг. Как правило, их создатели 
акцентируют  свое  стремление  помочь  в  просве
щении  потребителей  недостаточно  известных  им 
качеств товаров  и  услуг.  К  числу таких медийных 
продуктов  относятся  журналы  и  прог раммы  для 
авто любителей,  садоводов,  охотников  и  рыболо
вов, шоу на темы здравоохранения, частного строи
тельства, дизайна и оборудования квартир, домов 
и  дач.  Журналы  «стиля  жизни»  также  во  многом 
подчинены  задачам  продвижения  коммерческих 
брендов одежды, косметики и аксессуаров. Рассказ 
о  преимуществах  товарных  и  сервисных  новинок 
подкрепляется  в  них  публикацией  соответствую
щей коммерческой рекламы. 

Однако  промоушн  необязательно  сочетается 
с  рек ламными  месседжами,  поскольку  сам  про
дуцирует  рекламный  эффект.  В  последние  годы 
получил  распространение  термин  «нативная  рек
лама»  (англ.  native advertising),  под  которым  по
нимается  «естественное»  привлечение  внимания 
потенциаль ного  потребителя  благодаря  «упаков
ке»  рекламного  месседжа  в  медиатексты,  не  вос
принимаемые аудиторией как реклама. Это могут 
быть  тексты,  выглядящие  на  первый  взгляд  как 
журналистские  материалы  или  художественные 
произведения.  Их  интересный  публике  контент 
стимулирует  внимание  реципиентов,  утомлен
ных  и  раздраженных  переизбытком  обычной  на
вязчивой  коммерческой  рекламы.  Таким  образом 
рекламная  по  своей  сути  информация  надежнее 
доходит до адресатапользователя, не провоцируя 

санкций к медийной организации в связи с нару
шением  ею  рекламного  законодательства.  Такая 
информация охотнее спонсируется заказчиками.

В  связи  с  появлением  многочисленных  форм, 
сви детельствующих о слиянии журналистики и ком
мерческого промоушена, уместна постановка вопро
са о формировании особого гибрида, подтверждаю
щего углубление процесса рыночного перерождения 
журналистики, – проможурналистики. Такой гиб
рид представляет собой смешение двух разнородных 
медиадискурсов – журналистского и коммерческого, 
а потому относится к пограничным явлениям между 
журналистикой и коммерцией.

Основательно освоенные московскими СМК ре
сурсы  «нативной  рекламы»  в  гибридных  промо
журналистских текстах берутся за образец россий
скими  региональными  и  местными  медийными 
организациями,  которые  в  последние  годы испы
тывают  существенные  экономические  труд ности. 
Рецессия в российской экономике, осо бенно чувст
вительно проявившаяся во многих регионах, суще
ственно  сократила  возможности  фи нансирования 
медийной деятельности традиционными способа
ми. Уменьшение покупательной способности ауди
тории и деградация рынков коммерческой рекла
мы в регионах заставляют медийщиков прибегать 
как  к  государственной  поддержке,  так  и  к  новым 
способам пополнения бюджета. 

К  таким  способам  относится  расширение  ис
пользования  проможурналистики.  Медиатексты, 
вы строенные с применением «нативной рекламы», 
сегодня можно встретить во многих региональных 
и местных СМК. Например,  в программах област
ной  телерадиокомпании  (ТРК)  «Мир  Белогорья» 
(Белгородская область) содержатся элементы «упа
кованного»  в  журналистские  материалы  промоу
шена,  адресованные  потребителям  коммерческих 
товаров  и  услуг.  Такие  элементы  можно  обнару
жить,  например,  в  телепрограмме  «Строим  сами» 
для  людей,  ведущих  индивидуальное  жилищное 
строи тельство, которым компания «подсказывает», 
к каким фирмампартнерам следует обращаться за 
материалами и услугами по строительству и обуст
ройству домов. Промоцийные сюжеты в духе «на
тивной  рекламы»  можно  встретить  и  в  других 
программах  («Мелочи  жизни»  и  пр.),  и  не  только 
в  эфире телерадиокомпании  «Мир Белогорья»,  но 
и в иных областных и местных СМК.

Директор  ТРК  «Мир  Белогорья»,  заместитель 
председателя Белгородской областной Думы Е. Бон
даренко,  которая  в  недавнем  прошлом  в  течение 
ряда  лет  возглавляла  думский  комитет,  курирую
щий  СМК  области,  в  выступлении  на  ежегодном  
празднике  белгородских  журналистов,  посвящен
ном  Дню  российской  печати  (13  января  2017  г.), 
призвала  собравшихся  представителей  журна
листского областного сообщества активнее осваи
вать ресурсы «нативной рекламы». Этот призыв не 
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вызвал  возражений  у  белгородских  журналистов, 
которые  увидели  в  практике  промо журналистики 
многообещающую перспективу пополнения редак
ционных бюджетов и доходов журналистов. В усло
виях,  когда  у  сотрудников  медийных  организаций 
в регионах невысокие заработки, которые к тому же 
имеют тенденцию к сокращению в результате паде
ния реальных доходов изза инфляции и роста цен, 
привлечение дополнительных средств от коммерче
ских  спонсоров  благодаря  развитию  проможурна
листики не выглядит неприемлемым.

Однако  укоренение  пиарналистики,  забота 
о при влечении спонсорских средств и о подстрой
ке  контента  под  запросы  заказчиков  приводят 
к  существенному  искажению  идеала  журналист
ской  деятельности  как  автономного  оперативно
го  со циального  познания  в  интересах  читателей. 
Это  вызывает  кризис  доверия  аудитории  к  СМК, 
которые во все большей степени воспринимаются 
публикой как инст рументы информационного об
служивания  власти  и  коммерческих  структур,  что 
ставит под сомнение их объективность. 

Фонд медиаисследований и развития стандартов 
журналистики «Медиастандарт» [6] запустил проект 
мониторинга  медиасферы  в  российских  регионах 
в целях определения степени критичнос ти аудито
рии к региональным властям и степени доверия жи
телей регионов к региональной прессе. По результа
там исследования, проводивше гося  в течение двух 
лет  и  учитывавшего  состояние  инфра структуры 
и среды для работы СМК, характер потребления ин
формации и спроса на нее, состоя ние самих медий
ных  организаций  и  медиаконтента,  установлено, 
что для существенной части провинциальной ауди
тории присущ дефицит доверия к региональной пе
чатной и электронной прессе. Установлено, что от 71 
до 87 % респондентов в регионах готовы, почувство
вав недоверие, попытаться проверять информацию 
в других источниках и искать альтернативные точки 
зрения [7].

Вместе с тем «Медиастандарт» пришел к выводу, 
что представление различных точек зрения – боль
шая  редкость  для  региональных  СМК.  Это  лишает 
провинциальную публику возможности ознакомле
ния с иными взглядами не только на деятельность 
власти, но и на экономическую информацию, транс
лируемую  проможурналистикой.  В  итоге  страдает 
доверие  к  региональным  и  местным  СМК  как  по
ставщикам журналистской информации.

Снижение уровня доверия россиян к экономиче
ской  информации  в  отечественных  СМК  зафикси

ровал опрос, проведенный в 2016 г. Фондом обще
ственного  мнения.  Согласно  итогам  исследования 
46 % россиян считают, что СМК необъективно осве
щают ситуацию в российской экономике, 32 % опро
шенных  с  этим  мнением  не  согласились.  Больше 
половины россиян (61 %) полагают, что журналисты 
при  освещении  экономических проблем искажают 
информацию. По  сравнению с предыдущим  годом 
на 12 % сократилось количество людей, интересую
щихся  экономическими  новостями  (этот  интерес 
был зафиксирован у 30 % опрошенных) [8; 9]. Наи
больший скептицизм к освещению экономической 
ситуации в СМК проявили рос сияне с высшим обра
зованием, особенно молодые (по данным на 2017 г., 
высшее  образование  имеет  половина  взрослых 
рос сиян).  Каждый  четвертый  россиянин  считает, 
что СМК сообщают не всю доступную им информа
цию [9].

Кризис доверия отмечается  как  в  общероссий
ском масштабе, так и  в  регионах. Опросы, прове
денные  социологами  «Левадацентра»  в  октябре 
2016  г.  среди  городского  и  сельского  населения 
в 137 населенных пунктах 48 регионов России, вы
явили  снижение  доверия  к  традиционным  СМИ, 
включая  лидера  –  телевидение.  Уровень  дове
рия  к  российским институтам  власти и СМИ воз
вращается  к  показателям,  которые  существовали 
в 2014 г., когда был отмечен его всплеск [10].

В числе причин снижения доверия к СМК обыч
но  упоминается  мощное  влияние  государства  на 
деятельность медийных организаций, в результате 
чего  последние  недостаточно  критичны,  не  вос
производят  альтернативные  мнения  и  соответ
ствующую  информацию.  Однако  ответственность 
за  кризис  доверия  лежит  и  на  самих  медийных 
организациях,  широко  практикующих  гибрид
ные  формы,  которые  подрывают  традиционные 
стандарты  журналистики.  Значительная  часть  
аудитории,  особенно  высокообразованные  люди, 
способна  само стоятельно  выявлять  дефекты  ин
формирования, которые влекут за собой пиарнали
стика и проможурналис тика. Это проявления пост
журнализма, выталкивающие журналистов и СМК 
в зону отчетливого этического конфликта интере
сов. И хотя в России не развита система медиаобра
зования, а медиакритика находится на начальном 
этапе развития, происходящий непрерывно спон
танный  процесс  повышения  медиакомпетентнос
ти  граждан,  теряющих  доверие  к  СМК,  способен 
существенно подорвать влияние института прессы 
на российский социум.
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