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На протяжении длительного времени журна-
листика, реклама и PR развивались достаточно 
обособлено. Но в конвергентных СМИ сегодня 
они представляют продукт, образованный на пере-
сечении трех глобальных сфер массовой коммуни-
кации, с одной стороны, каждая из которых имеет 
свои специфические характеристики, а с другой, 
испытывающих трансформацию и взаимовлияние 
на различных уровнях – на уровне медиатекста, 
медиаконтента, медиапродукта, медиабренда. В 
настоящее время в структуре конвергентных СМИ 
они представляют взаимовлияющую систему, в 
рамках которой на основе маркетингового, комму-
никационного и контентно-проектного взаимодей-
ствия становится возможным развитие медиа. 
Взаимодействие журналистики, рекламы и PR в 
конвергентных СМИ и функциональные направ-
ления этого процесса нуждаются в комплексном и 
системном исследовании.  

В частности, в этих условиях сложилось про-
тиворечие между быстрым развитием медиатекста, 
медиаконтента, медиапродукта и медиабренда 
конвергентных СМИ и отсутствием в отечествен-
ной науке теоретико-методологического базиса 
исследования соотношения сущности данных по-
нятий. Это затрудняет осуществления прогноза 
развития медиарынка и выработку технологий по 
совершенствованию взаимодействия журналисти-
ки, рекламы и PR в конвергентных СМИ. В связи с 
вышесказанным целью нашего исследования явля-
ется анализ соотношения сущности понятий «ме-
диатекст – медиаконтент – медиапродукт – меди-
абренд» в контексте  взаимодействия журналисти-
ки, рекламы и PR в конвергентных СМИ (рис. 1).  

Основную базу исследования составил массив 
журналистских, рекламных и PR-материалов на 
основе выборочного изучения российских СМИ, 

представленных в Интернет в виде сайтов тради-
ционных и онлайн-изданий. В выборку вошли: 
национальные эфирные и сетевые телеканалы, 
включенные в первый и второй мультиплекс 
(«Первый», «Россия 1», «НТВ», «СТС», «ТВЦ», 
«Домашний»); радиостанции, имеющие формат 
разговорного или музыкального радио («Европа 
Плюс», «Авторадио», «Русское радио», «Дорож-
ное радио», «Ретро FM», «Радио Шансон», «Юмор 
FM», «Маяк», «Радио России»); газеты  («Коммер-
сант», «Московский комсомолец», «Аргументы и 
факты», «Комсомольская правда» и др.) и  журна-
лы, предназначенные для различных целевых 
групп аудитории («Вокруг света», «Коммерсант. 
Секрет фирмы», «Cosmopolitan», «National 
Geographic Traveler») за период 2011–2014 гг.  

Рассмотрим особенности соотношения поня-
тий «медиатекст – медиаконтент – медиапродукт – 
медиабренд» в конвергентных СМИ. 

 

 
 

Рис. 1. Соотношение понятий «медиатекст – медиа-
контент – медиапродукт – медиабренд» в конвергент-

ных СМИ 
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Базовым элементом в цепочке данных поня-
тий является «медиатекст», который выступает в 
роли обобщающего понятия для системы текстов 
массовой коммуникации, распространяемых через 
СМИ. Разграничивая термины  «текст» и «медиа-
текст» Т.Г. Добросклонская, полагает, что текст – 
«это сообщение», медиатекст – «это сообщение 
плюс канал» [3, с. 137–143]. Рассматривая медиа-
текст в контексте процессов массовой коммуника-
ции, Я.Н. Засурский определяет его как «новый 
коммуникационный продукт» [4, с. 6], характер-
ными особенностями которого являются включен-
ность: 1) в разные медийные структуры (вербаль-
ный, визуальный, звучащий и мультимедийный 
планы); 2) в разные медийные обстоятельства (га-
зета, журнал, радио, Интернет и т. д.). Развивая 
многоуровневые и разноплановые характеристики 
медиатекста, Я.Н. Засурский в своих исследовани-
ях рассматривает его как фактор интеграции, при-
давая особую важность экстралингвистическим 
моментам.  

Конвергентное СМИ как средство массовой 
коммуникации формирует новые требования к 
созданию медиатекстов (журналистских, реклам-
ных и PR). Данные медиатексты состоят из разных 
семиотических систем и являются специфически-
ми лингвовизуальными феноменами, соединяю-
щими вербальную и невербальную части, тем са-
мым образующими единое смысловое целое и 
обеспечивающими комплексное психологическое 
и информационное воздействие на целевую ауди-
торию. В теории современной лингвистики данные 
тексты получили название креолизованных. Под 
креолизованными текстами следует понимать тек-
сты «фактура которых состоит из двух негомоген-
ных частей: вербальной (языковой/речевой) и не-
вербальной (принадлежащей к другим знаковым 
системам, нежели естественный язык)» [9, с. 180]. 
Креолизованный медиатекст можно рассматривать 
как сложное образование, включающее в себя как 
единицу естественного языка – базовый текст, так 
и другие знаковые системы (графические, цвето-
вые, звуковые, аудиовизуальные и т. д.), в ком-
плексе образующие единое целое функционально 
и визуально. 

Журналистские, рекламные и PR-медиатексты 
создаются в рамках единой креолизованной струк-

туры, используя пересекающиеся креативные тех-
нологии и концепции создания в связи с необхо-
димостью привлечения внимания и усиления ин-
формационного воздействия на потребителя СМИ.  

Следующим важным элементом является по-
нятие «медиаконтент». Его формирование сегодня 
осуществляется за счет размещения журналист-
ских, рекламных и PR-медиатекстов, а также дело-
вой, и развлекательной информации (кинофильмы, 
музыка, игры, телетекст, объекты художественной 
культуры в виде текстовой, визуальной и аудио-
продукции и т. д.) в СМИ.  

В этом случае, опираясь на определение поня-
тия «контент» (с англ. сontent – содержание), дан-
ное М.М. Лукиной, мы приходим к пониманию 
того, что медиаконтент это и есть «любые данные 
– текст, звук, зрительные образы или комбинация 
мультимедийных данных, представленные в ана-
логовом или цифровом формате на разнообразных 
носителях, таких как бумага, микрофильм, маг-
нитные или оптические запоминающие устройст-
ва» [5, с. 22]. В свою очередь медиаконтент, пред-
ставляет совокупность широкого спектра медиа-
текстов (журналистских, рекламных, PR и др.) 
структурно-содержательно  упорядоченных в со-
ответствии с концепцией и форматом конвергент-
ного СМИ и ориентированных на интересы опре-
деленной целевой аудитории.  

Медиаконтент сегодня можно рассматривать 
как результат коммуникационной конвергенции 
журналистики, рекламы и PR. Как показывают 
результаты исследования, так одновременно в ме-
диаконтенте конвергентных СМИ выкладывается 
имиджевая информация о медиапредприятии, блок 
актуальных журналистских материалов и его ар-
хив, а также рекламная, развлекательная и деловая 
информация (см. таблицу).   

Таким образом, конвергентные СМИ сегодня, 
с одной стороны,  используют все традиционные 
возможности телевидения, радиовещания, газет и 
журналов, а с другой вбирают в себя все направ-
ления корпоративных медиа, ориентированных на 
деловое окружение, персонал и потребителей ме-
диапредприятия, а также разнообразные типы и 
виды рекламы.  

В связи со структурно-содержательной 
трансформацией медиаконтента СМИ меняется 

Основные  составляющие медиаконтента конвергентных СМИ  

Блок информации Содержание 
Журналистские материалы (эконо-
мика, политика, культура и т.д) 

 Интернет-версия (он-лайн): анонсы, новости, обзоры, ком-
ментарии, очерки, специальные проекты и др.; 
 Архив журналистских материалов и др. 

PR-материалы (о компании)  Общая информация о СМИ, история СМИ, лица компании 
(ведущие, корреспонденты, режиссеры, руководство, мемориал и 
др.), награды и премии, PR-акции и др. 

Реклама  Продвижение собственных медиапродуктов; 
 товары и услуги рекламодателей 

Развлекательная и деловая инфор-
мация  

 Кинофильмы, музыка, игры, художественная фотография; 
 курсы валют и др. 
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характер выполняемых ими общепринятых функ-
ций – информационной, коммуникационной, 
идеологической, культурно-образовательной, ор-
ганизаторской, рекреативной.  Наряду с процессом 
совершенствования традиционных функций, ин-
тернет-СМИ начинают активно выполнять новые, 
среди которых можно выделить: 

− имиджевую – предоставление информаци-
онно-коммуникационного ресурса, содержащего 
сведения о медиапредприятии и способствующего 
формированию его имиджа; 

− рекламную – продвижение собственных 
медиапродуктов, а также товаров и услуг сторон-
них рекламодателей; 

− маркетинговую – мониторинг рынка ин-
формационных услуг и исследование предпочтений 
постоянных и потенциальных пользователей. 

При этом маркетинг становится важным зве-
ном стратегического управления медиапредприя-
тием, поскольку его основополагающей идеей яв-
ляется ориентация на потребности целевого рынка 
и их удовлетворение более эффективным спосо-
бом, чем у конкурентов. Ключевую роль здесь иг-
рает комплекс маркетинга (маркетинг-микс), кото-
рый включает в себя четыре инструмента: медиа-
продукт, цена, каналы сбыта, коммуникации. По 
каждому элементу может разрабатываться само-
стоятельный блок мероприятий, проведение кото-
рых формирует соответствующую политику в 
сфере маркетинга и тем самым способствует по-
вышению спроса на медиапродукт.  

В нашей стране научная школа в области ме-
диамаркетинга еще складывается, поэтому в лите-
ратуре практически нет единого подхода к опреде-
лению понятия «медиапродукт». При рассмотре-
нии понятия «медиапродукт» вначале необходимо 
определиться с соотношением таких терминов, как 
«товар», «продукт» и «услуга». Поскольку обще-
принятый подход в толковании и применении этих 
базовых понятий до сих пор не выработан, среди 
отечественных ученых и специалистов сохраняют-
ся различные точки зрения при рассмотрении дан-
ной проблемы. Так например, М.М. Сухоруков 
утверждает, что традиционный подход, уходящий 
корнями в отечественную экономическую теорию, 
основан на том, что родовым понятием является 
«товар», а понятия «продукт» и «услуга» являются 

его составными частями (материальной и немате-
риальной) [10, с. 179]. 

Другой подход ориентирован на зарубежные 
экономические теории и его сторонники считают, 
что логическую цепочку рассуждений надо по-
строить иным образом и в качестве родового поня-
тия следует принять термин «продукт» (рис. 2). 
Данная концепция рассматривает соотношение 
между приведенными выше понятиями в соответ-
ствии с западной классической маркетинговой 
теорией и практикой. Следовательно, «продукт» 
является более широким понятием, которое вклю-
чает в себя как сам материальный предмет (товар), 
так и его неосязаемую часть – услугу. 

В российской медиаэкономике нашел отра-
жение именно зарубежный подход при рассмот-
рении соотношения понятий «товар», «продукт» 
и «услуга», где в качестве обобщающей катего-
рии используется термин «медиапродукт». Что 
касается термина «медиапродукт», то он активно 
используется в отечественной и зарубежной жур-
налистике. Однако данное понятие является наи-
менее устоявшимся. Выяснение сущности поня-
тия «медиапродукт» предполагает его анализ с 
определения значения составных частей – «ме-
диа» и «продукт».  

«Медиа» (от латинского «medium» – проме-
жуточное, посредник) – средства осуществления 
коммуникации между различными группами, ин-
дивидуумами и доставки любых содержательных 
продуктов аудитории. Медиа (в американской лек-
сике в сходном значении используется понятие 
mass media) – система, объединяющая традицион-
ные средства массовой информации, глобальные 
телекоммуникационные средства (сеть) и сумму 
технологий работы с массовой аудиторией (PR, 
реклама), иными словами это система массовых 
коммуникаций, порождающая виртуальную реаль-
ность информационных пространств [6].  

«Продукт» – это один из ключевых звеньев 
комплекса маркетинга и основа построения брен-
да. Продуктом является все, что может удовлетво-
рить нужду или потребность и предлагается рынку 
с целью привлечения внимания, приобретения, 
использования или потребления (физические объ-
екты, услуги, лица, организации, идеи). Семантика 
прямого значения понятия «продукт» в русском 

 
 

Рис. 2. Различия в подходах при толковании и использовании понятий 
 «товар», «продукт» и «услуга» [11, с. 12] 
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языке – это результат человеческой деятельности. 
Причем результат труда может быть как в матери-
альной, так и нематериальной форме. Этот резуль-
тат может выступать в качестве объекта продажи, в 
данном случае он превратится в товар или услугу.  

На основе проведенного анализа в качестве 
рабочего определения можно использовать сле-
дующее: медиапродукт – это результат процессов 
функционирования системы массовых коммуни-
каций, порождающий виртуальную реальность 
информационных пространств, и направленный на 
удовлетворение информационных потребностей 
массовой аудитории. 

Значимым моментом при рассмотрении ме-
диапродукта является выяснение специфики его 
функционирования на рынке. Важнейшим поло-
жением, с которого начинается медиаэкономикс, 
является тезис о том, что индустрия СМИ являет-
ся нетрадиционной. Наиболее существенной ха-
рактеристикой медиаиндустрии, отличающей ее 
от других отраслей современной экономики, яв-
ляется сдвоенный характер медиарынка. СМИ 
производят свой медиапродукт для того, чтобы 
он функционировал на двух рынках [2, с. 48–50]:  

1. Первый рынок, на котором действуют 
СМИ – это рынок товаров. На нем в качестве това-
ра выступает медиаконтент. Содержание как товар 
предназначено для аудитории, которая и является 
потребителем СМИ. 

2. Второй рынок, на котором конкурируют 
СМИ, – это рынок услуг. СМИ действуют на дан-
ном рынке, предоставляя услуги рекламодателям 
путем организации их доступа к целевым. 

Развитие медиапродукта сегодня осуществля-
ется в условиях высокой конкуренции и расшире-
ния потребительских предпочтений. Следствием 
данного развития является усложнение структуры 
медиапродукта. Согласно базовому положению 
медиаэкономики медиапродукт строится на основе 
ключевого компонента медиапроизводства – ме-
диаконтента. Однако, потребительская ценность 
медиапродукта в настоящее время зависит не 
только от наличия у него основных функциональ-
ных характеристик (например, демонстрация теле- 
или радиопрограмм в соответствии с выбранным 
форматом канала), но и от присутствия множества 
дополнительных атрибутов предоставляемых с 
контентом (показ прогноза погоды, времени, воз-
растных ограничений и т. д.). В современных ус-
ловиях структура медиапродукта трансформирует-
ся, усложняется и функционирует в большинстве 
случаев на уровне расширенного продукта.  

Концепция формирования расширенного ме-
диапродукта предполагает наращивание потреби-
тельской ценности за счет добавления к «базово-
му» продукту дополнительных характеристик. При 
этом «расширенный» медиапродукт представляет 
собой сложную структуру, состоящую из:  

– медиаконтента, включающего различные 
медиатексты; 

– услуг – рекламных и PR, а также сервисных.  

Формирование потребительской ценности ме-
диапродукта осуществляется за счет развития в 
системе медиапроизводства сервисных услуг. В 
системе сервис-услуг медиапродукта в качестве 
ключевых можно назвать: архивирование медиа-
текстов; формирование навигации, облегчающей 
поиск информации по различным параметрам (те-
матические рубрики, хронология, персоналии и 
т. д.); персонификация данных и точечная достав-
ка медиаконтента (например, RSS-рассылка и 
т. д.); интерактивность и др. 

Таким образом, под влияние процесса конвер-
генции происходит переход к мультимедийным, 
высокотехнологичным и персонифицированным 
медиапродуктам СМИ. 

Завершает цепочку соотношения ключевых 
понятий термин «медиабренд». Современные ус-
ловия интенсивного развития медиапространства, 
усиления конкуренции на российском медиарынке 
вынуждает СМИ искать новые механизмы и рыча-
ги воздействия на потребителей с целью завоева-
ния их доверия и лояльности. Одним из наиболее 
прогрессивных методов в конкурентной борьбе за 
потребителя является процесс формирования ме-
диабренда. Он помогает медиахолдингу или от-
дельному СМИ концентрироваться на потребно-
стях целевой аудитории, дифференцироваться от 
конкурентов.  

Термин «бренд» основательно вошел в лекси-
ку деловых отношений и научных исследований. В 
настоящее время существует множество определе-
ний данного понятия. Н.В. Бекетов [1, с. 39], 
М.В. Селюков, Н.П. Шалыгин и Т.О. Шалыгина 
[8] выделяют следующие базовые подходы в ис-
следовании бренда: исторический; социокультур-
ный; социологический; маркетинговый.  

Среди выделенных подходов маркетинговый 
подход является доминирующим направлением в 
исследовании феномена бренда. Данный подход 
практически ориентирован. Основные положения 
разрабатывались такими западными и отечествен-
ными исследователями, как Д. Аакер, Я. Эллвуд, 
П. Темпорал, И.Я. Рожков, В.Н. Домнин, М. Марк и 
К. Пирсон, М. Васильева и др. В рамках указанных 
авторских концепций бренд интерпретируется, либо 
как инструмент увеличения прибавочной стоимости 
и нематериальных активов компании, либо как образ 
торговой марки, формируемый в массовом сознании 
[1, с. 39]. Так, Е.А. Рудая определяет бренд как «по-
следовательный набор функциональных, эмоцио-
нальных и самовыразительных обещаний целевому 
потребителю, которые являются для него уникаль-
ными и значимыми и отвечают его потребностям 
наилучшим образом» [7, с. 19].  

Как показал анализ определений данного тер-
мина в рамках маркетингового подхода большин-
ство отечественных авторов, использующих его в 
научном обороте, рассматривают бренд как товар-
ный знак, который обрел популярность и завоевал 
доверие у покупателя благодаря грамотно разрабо-
танной маркетинговой стратегии. 
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В рамках нашего исследования наиболее ак-
туальным является трактовка термина «медиаб-
ренд» с позиций именно маркетингового подхода. 
В соответствии с данным подходом основу меди-
абренда составляет маркетинговая сущность това-
ра, направленная на удовлетворение разнообраз-
ных информационных потребностей человека. Од-
нако в отличие от товара бренд предполагает не 
только физическое удовлетворение потребностей 
человека, а расширенный контекст потребления, 
включающий образы и ассоциации, которые воз-
никают в сознании потребителя при упоминании 
медиапродукта. Поэтому необходимо подчерк-
нуть, что медиабренд, с одной стороны – это сово-
купность внешних атрибутов медиапродукта и его 
функциональных характеристик, а с другой ассо-
циации, ожидания, эмоциональные ощущения, 
которые возникают в сознании потребителя при 
упоминании определенного СМИ.  

В специальной литературе при рассмотрении 
концепции бренда используются различные моде-
ли, описывающие структуру его характерных осо-
бенностей. При этом Д. Аакер [12, с. 74] определя-
ет бренд как двухуровневую систему, основанную 
в равной степени на физических характеристиках 
продукта и большой ассоциативной емкости. Ме-
диабренд представляется как последовательный 
набор функциональных, эмоциональных выгод и 
выгод самовыражения, которые являются для по-
требителя уникальными и значимыми и отвечают 
его потребностям наилучшим образом.  

Следовательно, наличие у медиабренда расши-
ренного контекста потребления, обеспечиваемого 
ассоциативной емкостью, позволяет устанавливать 
тесные взаимоотношения с потребителями на эмо-
циональном уровне. Если качество медиапродукта 
предполагает способность выполнять свое функ-
циональное назначение, то медиабренд одновре-
менно удовлетворяет различные ожидания и пред-
почтения потребителей на: функциональном уров-
не, удовлетворяя разнообразные информационные 
потребности аудитории; социальном уровне, обес-
печивая потребителям принадлежность и признание 
социальной группы; коммуникационном уровне, 
поддерживающем отношения с потребителями.  

Таким образом, анализ понятий «медиатекст – 
медиаконтент – медиапродукт – медиабренд» по 
зволил уточнить их содержание и установить 
взаимосвязи между ними. При этом современный 
медиатекст (журналистский, рекламный и PR) рас-
сматривается как базовый элемент для цепочки 

данных терминов. Также в ходе исследования со-
отношения понятий были выявлены точки пересе-
чения между журналистикой, рекламой и PR при 
взаимодействии в конвергентных СМИ, которые 
можно обозначить как коммуникационное, кон-
тентно-проектное и  маркетинговое направления. 
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