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В статье исследуются теоретико-мето-
дологические аспекты взаимодействия 
журналистики и PR в медиасфере. Иссле-
дование позволило выявить сходство на-
циональных моделей, общность стратегий 
журналистики и PR по гармонизации соци-
ального дискурса, базовых категорий как 
оснований для взаимодействия, а также 
идентичность институциональных проблем 
и пути их решения 
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Введение. Трансформации 
медиасферы и медиакоммуникации

Масс-медиа во втором десятилетии XXI в. 
характеризуются рядом взаимоисключа-
ющих, с точки зрения классической науки, 
тенденций, которые тем не менее отражают 
процессы, происходящие в медиасфере как 
пространстве функционирования профес-
сиональной социальной коммуникации, в 
первую очередь СМИ. Отметим наиболее 
значимые характеристики национальной 
российской модели на макроуровне: гло-
бализационные и национальные паттер-
ны развития медиасистемы1, появление 
государственной коммерческой модели 
медиа (по Е.Л. Вартановой2), техническая 
и контентная конвергенция. 

Медиасфера как пространство профес-
сиональной коммуникации существенно 
трансформировалась. «Журналистика воз-
никала и до середины XX века, развивалась 
как профессия, которая одна практически 
полностью заполняла все пространство масс-
медиа <…>, каналы и содержание/контент 
масс-медиа были связаны неразрывно, что 
полностью совпадало с пониманием жур-
налистики как главной профессии СМИ»3, 
однако в настоящее время журналистика 
перестала быть монопольным направле-
нием информационно-коммуникацион-
ной деятельности. 
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Медиасфера интегрирует новые виды 
институциональной деятельности и научно-
го знания, в первую очередь связи с обще-
ственностью (СО). Объем их информации 
составляет в настоящее время до 80–85% 
от общего объема контента СМИ, напри-
мер в Великобритании и США4. Россий-
ские практики пока не оценены, однако 
рост индустрии до объема 100 млрд долл. 
США5 в год, а также развитие медиари-
лейшнз6 свидетельствуют о потенциале 
взаимодействия PR и СМИ.

Таким образом, усложнение предмет-
ного поля российского масс-медийного 
пространства определяет необходимость 
теоретико-методологических оснований 
взаимодействия современной журналис-
тики и связей с общественностью для ре-
шения существенной научной проблемы 
формирования актуального научного зна-
ния о СМИ и PR.

Российские СМИ, журналистика  
и PR в новейший период 

Российские СМИ и журналистика как 
часть медиасистемы в новейший период 
своей истории вступили в 1990 гг.7 Но до 
сего дня медиасистема находится в состоя-
нии транзитивности: системность взаимо-
действия государства и медиаиндустрии 
отсутствует, моноцентризм власти озна-
чает невостребованность плюрализма и 
конкуренции СМИ8 и т.д. Масс-медиа, по-
лучая основной доход от рекламного, а 
не журналистского контента, «обслужи-
вают» потребителя, а не служат гражда-
нину. «Наши СМИ по-прежнему привяза-
ны к вертикальной иерархической моде-
ли коммуникаций»9. Миссия масс-медиа 
становится инструментальной, социальный 
статус снижается10. Тем не менее отмечен 
рост нишевых продуктов, изменение ме-
диаплатформ, интерактивность, мобиль-
ность СМИ, что создает предпосылки для 
развития актуальных горизонтальных пар-
тиципативных моделей медиа.

Российские СО начали формироваться 
как сфера профессиональной деятельности 
также в 1990-1991 гг. Сегодня уровень раз-
вития индустрии исследователи оценива-
ют невысоко (вполне развит − 45%, недо-
статочно развит − 30%, не развит − 25%)11; 
новейшие практики отражают тенденции 
функционирования СО как части интегри-
рованных маркетинговых коммуникаций, 
что характерно для развивающих стран. PR 
наиболее востребован в госсекторе, бизне-
се, НКО, что позволяет автору определить 
текущую модель PR как государственно-
корпоративную (что сходно с обозначен-
ной выше государственной коммерческой 
моделью СМИ). Системный экономиче-
ский кризис (2007 г. – настоящее время) 
демонстрирует невысокую эффективность 
маркетинговых стратегий отечественной 
индустрии PR, что означает необходимость 
пересмотра отраслью базовых параметров 
деятельности12. Таким образом, актуальное 
состояние отечественных связей с обще-
ственностью возможно определить также 
как транзитивное. 

Журналистика и PR новейшего периода 
пока не обрели общепризнанных теорети-
ческих оснований, что обусловлено моло-
достью институциональной деятельности, 
отсутствием систематизированного эмпи-
рического материала и исследований. 

Таким образом, журналистика и СО на-
ходятся на стадии становления. Маркетин-
говый характер деятельности не соответст-
вует их социальной миссии, отражая кри-
зис корпоративной идентичности.

Теоретико-методологические 
основания исследований 
журналистики и PR

Существенным представляется приме-
нение в данном исследовании на мета-
уровне методологии, основанной на акту-
альном понимании журналистики и PR как 
коммуникации социально-гуманитарной, 
опосредованной технологиями. Данный 
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концепт заложен в природу современных 
СМИ в буквальном смысле по определе-
нию и является базовым для СО.

Технологизация современного гумани-
тарного знания несоменна. Д.П. Гавра кон-
статирует: «Социально-коммуникативная 
технология – это системно организованная, 
опирающаяся на программу (план) сово-
купность операций, структур и процедур, 
обеспечивающих достижение цели соци-
ального субъекта посредством управле-
ния процессами социальной коммуника-
ции и условиями их функционирования»13. 
П.Г. Щедровицкий определяет гуманитар-
ные технологии как технологии обществен-
но-политической практики, исследуемой 
с помощью гуманитарных наук14.

И.П. Кужелева-Саган отмечает, что  
«с разной степенью отчетливости начинают 
проступать контуры социально-гуманитар-
ных наук нового типа – “технологическо-
го” <…> основная цель которых – изучение 
закономерностей разработки и примене-
ние социально-гуманитарных технологий, 
являющихся по своей сути коммуникатив-
ными»15. Социально-гуманитарные техно-
логии интегрируют как гуманитарное, так 
и техническое знание, следовательно, яв-
ляются трансдисциплинарными, причем 
журналистику и СО можно обозначить как 
технологии креативные.

Технологизация определяет новые па-
раметры теоретико-методологической кон-
цептуализации. Так, цифровизация обуслов-
ливает априорную интеграцию социальных 
коммуникаций, предпосылками которой 
(по Д.Г. Евстафьеву16) являются технологии 
простой и быстрой оцифровки контента, 
обеспечение интерактивности медиа, пре-
вращение их в имманентно интерактив-
ные, принципиально новые инст рументы 
управления контентом и формирования 
экономически обоснованного спроса на 
него. Интернет-коммуникация оказыва-
ется коммуникативной метаосновой жур-
налистики и PR. Так, использование интер-

нета изменяет системно-функциональные 
свойства СМИ, журналистики и СО, опре-
деляя переход от классических управлен-
ческих объект-субъектных моделей к субъ-
ект-субъектным, формирует медиасферу 
как открытое пространство интерактивной 
партиципативной коммуникации профес-
сионалов, аудитории и т.д. 

Определим базовые позиции понятий-
но-категориального аппарата журналис-
тики и PR. Журналистику и СО в классиче-
ской трактовке возможно определить как 
особый вид социальной деятельности; как 
совокупность практик, связанных с целе-
направленным производством и функцио-
нированием в обществе эффективных пуб-
личных коммуникаций; как социальный 
институт – форму социальной организации, 
обеспечивающей нормативно устойчивую 
и статусно закрепленную реализацию об-
щественно необходимой цели.

Журналистика и связи с общественнос-
тью являются социальной публичной ком-
муникацией, то есть процессом передачи 
информации и обмена ею между социаль-
ными акторами (индивидами, группами) 
по различным каналам в знаковом аспекте, 
с помощью различных коммуникативных 
средств (вербальных, невербальных и пр.), 
в ходе которого происходит формирование 
новых смыслов. Предмет и журналистики, 
и СО, учитывая новейшие реалии комму-
никации, − социальные институциональ-
ные практики, которые являются результа-
том коммуникации субъектов и объектов 
в данных сферах для реализации целей 
базисных субъектов. Стратегической це-
лью деятельности является гармонизации 
взаимодействия в обществе.

Аудитория/массовая аудитория/об-
щественность как объект в условиях ин-
тернетизации существенно изменяется. 
Общест венность традиционно17 тракту-
ется как совокупность индивидов и соци-
альных общностей, которые функциони-
руют в публичной сфере. Ими движут не-
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кие общественные интересы и ценности, 
имеющие статус субстанционального субъ-
екта публичной сферы. Существенными 
факторами, влияющими на трансформа-
ции классических характеристик аудито-
рии, становятся прозрачность, открытость, 
интерактивность медиасферы. Активная 
моноаудитория (один актор) включает-
ся на равных в линейку понятий, наряду 
с «массовой аудиторией» и «обществен-
ностью».

Журналистика в подобных моделях при-
обретает все больше медиаторских функ-
ций; PR-специалисты, сферой компетенций 
которых буквально является выстраивание 
отношений с общественностью, являются 
медиаторами по определению.

Итак, анализ теоретико-методологиче-
ских оснований в сфере журналистики и PR 
продемонстрировал совпадение сущнос-
ти базовых понятий, что позволяет с тео-
ретической точки зрения зафиксировать 
возможность их взаимодействия.

Информация в журналистике и PR: 
новые форматы

Базовой категорией научного знания 
и практики журналистики и CO является 
социальная информация18, которая про-
изводится в процессе человеческой дея-
тельности, отражает факты с точки зрения 
их общественной значимости, служит для 
общения между людьми и достижения ими 
своих целей19. 

Информация как таковая обладает та-
кими атрибутивными свойствами20, как ин-
формативность, адекватность, актуальность, 
дискретность, доступность, непрерывность, 
объективность, точность и т.д. Критерия-
ми оценки социальной информации (по 
С.Г. Корконосенко21) являются новизна, до-
стоверность, доступность, своевременность, 
соответствие запросам целевой аудитории. 
В журналистике «содержание факта есть 
отражение объективного события, нахо-
дящегося вне человеческого сознания, а 

форма, в которой осуществляется это отра-
жение, субъективна»22. У информации СО, 
кроме выше перечисленных, есть и специ-
фические особенности (по А.Д. Кривоно-
сову23): инициированность означает, что 
информация исходит от субъекта СО; оп-
тимизированность позволяет создать оп-
тимальную коммуникационную среду для 
субъекта СО; селективность предполагает 
скрупулезный отбор информации о субъ-
екте СО для целевой аудитории; релевант-
ность есть соответствие информационных 
запросов аудитории полученному сооб-
щению. 

При этом представление оптимизиро-
ванной информации (по Б.Я. Мисонжни-
кову24) подразумевает не «ловкость» из-
ложения, а анализ и синтез, делающие до-
ступнее факты, причины, суть, взаимосвязи 
и взаимозависимости, которые зачастую 
оказываются сложными для аудитории. Ак-
цент на аналитический характер подачи 
информации характерен для современ-
ного социоэкономического дискурса как 
такового. В журналистике дрейф от «жест-
кой» подачи новостей к «мягкой», коммен-
тарийной отмечен исследователями еще 
в конце прошлого века25. Для PR коммен-
тарий является основным форматом ком-
муникации.

Новейшие форматы информации жур-
налистики и СО основаны на использо-
вании открытых интернет-данных или 
«больших данных» (англ. data, big data). 
Термин «большие данные» применяется 
для обозначения различных типов баз дан-
ных, в том числе общественно значимых 
компьютерных, которые могут храниться 
в общем доступе, использоваться массо-
вой аудиторией26.

В условиях открытости баз данных клю-
чевым в предоставлении материалов, ос-
нованных на подобного рода информации, 
является именно способ анализа. То есть 
любой текст, в том числе профессиональ-
ный − СМИ и СО, становится аналитическим. 
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Рассмотрим с теоретико-методологиче-
ских позиций особенности журналистики 
«больших данных» (метаданных, по опре-
делению автора) как новейшего базово-
го формата информации, коммуникации, 
текста в медиасфере. Журналистика мета-
данных – это набор специфических на-
выков для поиска, анализа, визуализации 
информации цифровых источников мета-
данных для формирования интерактивных 
форматов уникальной подачи авторского 
аналитического контента и эффективного 
взаимодействия с аудиторией; это формат 
актуального журнализма, а также медиа-
текста/медиаконтента, метод его создания, 
трансляции, потребления, который может 
быть использован как метаметод и мета-
основа для иных жанров27. 

Существенной оказывается интегра-
ция в материале принципиально разных 
форматов информации (информационной, 
аналитической, художественно-публицис-
тической). Это позволяет зафиксировать с 
теоретической точки зрения новый формат 
синтеза принципиально различных подхо-
дов к использованию факта как основной 
категории журналистики и возможности 
синтеза, синергии всех типов/форматов/
жанров28 журналистики в поиске новой 
модели медиаконтента и функциониро-
вания медиасистемы. 

Метаданные возможно использовать в 
работе с любой темой и в каждом жанре. 
То есть подобный подход оказывается с 
методологической точки зрения метапод-
ходом, продолжающим и укрепляющим 
парадигмы формирования предложен-
ных автором ранее теоретико-методоло-
гических оснований комплексной науки 
о медиа, системообразующим фактором 
которой является медиакоммуникация в 
интернете29.

Благодаря появлению нового формата 
информации – баз метаданных – журна-
листика выходит и на новый уровень функ-
ционирования в обществе. Так, использо-

вание открытых баз данных госструктур 
как источника журналистской информации 
позволяет сделать взаимодействие власти 
с аудиторией максимально продуктивным, 
несомненно, повышая статус журналисти-
ки. Программы по так называемому откры-
тому управлению (англ. open governance), 
реализация концепций открытого прави-
тельства (англ. open government) во всем 
мире, в том числе в России, способствуют 
развитию подобного типа баз данных и, 
следовательно, журналистики метаданных 
как значимого драйвера формирования 
общественных отношений. 

Кроме того, поскольку «одна из осо-
бенностей России – слабое развитие об-
щественной или публичной сферы <…>, 
наблюдается разобщенность государства 
и общества, сохраняется дихотомия, про-
тивостояние “мы/люди, граждане” и “они/
власть, элиты, государство”»30, формиро-
вание новых коммуникативных парадигм 
взаимодействия власти, журналистов, спе-
циалистов по связям с общественностью, 
аудитории поможет преодолеть общие 
проблемы социума.

Для объекта, аудитории журналистика 
метаданных – это возможность получения 
наглядной визуальной интерактивной ин-
формации (опирающейся на метаданные), 
личностно ориентированной, которая обус-
ловливает самостоятельную оценку читателя. 
Интерактивность и персональная включен-
ность аудитории являются важными фак-
торами реализации проектов журналис-
тики метаданных. В частности, информа-
ция максимально персонализирована. Так, 
«Файнэншл Таймс» (Financial Times) пред-
лагает читателю интерактивное формиро-
вание личного бюджета в соответствии с 
глобальными финансовыми трендами. Чи-
татели-просьюмеры включаются не только 
в анализ журналистской информации, но 
и непосредственно в процесс сбора ново-
стей, например в блоге «Гардиан Датаблог» 
(Guardian Datablog) открыты массивы до-
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полнительной контекстной информации 
для совместной работы с пользователя-
ми. Представление подобного аналити-
ческого медиаконтента в интернете дает 
возможность аудитории практиковать но-
вый формат потребления медиаинформа-
ции, углубляет установку на формирова-
ние у читателей не мнения, а знания, что 
является одной из значимых классических 
функций журналистики, СМИ и PR.

Журналистика начинает не только ин-
формировать, но и действовать в пара-
дигме «сообщить/приобщить (к знаниям 
и ценностям)», то есть формировать ком-
плицитность, причастность, что является 
стратегической задачей PR. 

Использование метаданных зафикси-
ровано в настоящее время и как требова-
ние к информации PR31. 

Итак, исследование информации как 
базовой категории журналистики и PR вы-
явило тенденции перехода к комментарию 
как основе коммуникации, текста журна-
листики. Для PR именно комментарийная 
информация является базовой. Форматы 
использования информации, так называе-
мых метаданных, демонстрируют совпа-
дение целей, стратегий, функций журна-
листики и PR на новейшем этапе.

Заключение
Исследование актуальных базовых ха-

рактеристик журналистики и PR позволило 
зафиксировать, что национальные модели 
институциональной деятельности находят-
ся на стадии становления, демонстрируют 
маркетинговый характер, отсутствие стра-
тегического социального целеполагания, 
что свойственно развивающимся индуст-
риям. Основным базисным субъектом в 
системе журналистики и PR является госу-
дарство, что определяет одностороннюю 
ангажированность профессиональной дея-
тельности, подавляющую долю коммуни-
каций власти в медиасфере. Модели ком-

муникации являются вертикальными, ие-
рархическими. Патерналистская позиция 
властей вступает в противоречие с основ-
ными экономическими параметрами ры-
ночного развития индустрий. 

Технологизация социально-гуманитар-
ного знания, в частности журналистики и 
PR, методологически определяет их взаи-
модействие как трансдисциплинарных кре-
ативных технологий на мегауровне. Мета-
уровень функционирования медиасферы, 
средств массовой информации, включая 
журналистику и PR, определяет интернет-
коммуникация, которая изменяет все па-
раметры и базовые категории СМИ и СО, 
от социально ответственных стратегий в 
открытом публичном пространстве до но-
вых тактик работы с активными аудито-
риями. 

Изучение базовой категории микро-
уровня – информации журналистики и PR – 
позволило выявить сходство параметров, 
которые ранее отличались радикально. Ис-
пользование новейших форматов метадан-
ных как синтеза всех жанров и нового типа 
аналитической подачи контента позволя-
ет впервые зафиксировать направление 
формирования подходов к журналистике  
и PR не только как к прикладному научному 
знанию, но и как к науке, которая облада-
ет собственными методами, представляет 
выводы, которые возможно верифициро-
вать, а результаты – повторить. 

Журналистика и PR в России имеют сход-
ные проблемы в теории и на практике. При 
этом на всех теоретико-методологиче ских 
уровнях исследования их стратегии, функ-
ции и модели совпадают. Следовательно, 
возможно совместное преодоление кризи-
са корпоративной идентичности благода-
ря общей реализации социально ответст-
венных стратегий в медиасфере и форми-
рованию комплицитности. И в итоге – по-
вышение значимости журналистики и PR 
в обществе. 
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