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Объектом исследования являются современные практики формирования медиаконтента, влияющие на харак
теристики  создаваемых  медийных  текстов  и  дискурсов,  предметом –  радикальная  трансформация  современной 
журналистики  под  влиянием  углубляющейся  коммерциализации  массмедиа  и  распространения  новых  комму
никационных технологий. На основе теоретического анализа современных медийных практик сделан вывод о со
существовании  журналистики  с  так  называемой  постжурналистикой,  порожденной  рыночными  императивами, 
деятельностью с иными целевыми установками и характеристиками, контрастирующими с миссией и нормами тра
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commercialization of the media and the spread of new communication technologies. On the basis of theoretical analysis 
of contemporary media practices concluded the coexistence of journalism with the socalled postjournalism, generated by 
the activities with the other target attitudes and characteristics, that contrast with the mission and standards of traditional 
journalism. The article describes the features of postjournalism.
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Происходящие ныне трансформационные про
цессы в журналистике и медиасистемах вновь за
ставляют обратиться к осмыслению сущности жур
налистской  деятельности  и  происходящих  в  ней 
радикальных перемен, которые актуализируют на
учные дискуссии, особенно учитывая рост претен
зий к журналистам и массмедиа. Анализ перемен, 
произошедших  за  последние  десятилетия  в  про
фессиональной  журналистике,  приводит  к  проти
воречивым  выводам:  о  росте  критики  сегодняш
него  состояния  этого  вида  деятельности,  с  одной 
стороны, и неизбежности и целесообразности про
исходящих  сегодня  процессов  ввиду  объективной 
потребности в модернизации журналистской дея
тельности в новых условиях – с другой.

Очевидно, что журналистика радикально изме
няется, приобретая новые черты, которые все чаще 
обозначаются как постжурналистика. Но не являет
ся ли это терминологическое новшество всего лишь 
неким модным словом, которое не имеет права на 
существование  в  журналистских  исследованиях? 
Упомянутый термин появился сравнительно недав
но. Сегодня отсутствует единое понимание сущно
сти постжурналистики. В характеристику этого яв
ления внесли свой вклад Н. Больц [1], Е. Сиапера [2], 
Г. Почепцов [3] и другие авторы. В. Гатов, ныне ра
ботающий в США, выпустил книгу «Postjournalist», 
в которой предпринял попытку публицистического 
описания  перемен,  происходящих  ныне  в  медий
ной сфере [4].

Придерживаясь  «индустриального»  подхода 
к  процессам, трансформирующим журналистскую 
профессию, В.  Гатов поставил под  сомнение  само 
понятие «журналистика», заявив: «Вообще, конеч
но,  никакой Журналистики  (с  большой  буквы)  не 
существует. Это выдумка. Есть большая группа спе
циальностей, так или иначе связанных с созданием 
средств массовой  информации,  которые  по  недо
разумению обозвали “журналистикой”» [4]. 

Если  следовать  этой  логике  и  принять  на  веру, 
что журналистики нет и никогда не существовало, 
на  первый  план  выходят  потребности  медийной 
индустрии, т.  е.  экономической  «сервисной»  обла
сти,  специализированной  на  производстве  и  рас
пространении  медийного  контента,  а  также  из
влечении  связанных  с  этим  доходов.  В  наши  дни 
происходит  радикальная  ревизия  представлений 
о дуальной сущности журналистики, которая ранее 
представала  в  трудах  западных  авторов  одновре
менно  как  общественное  служение  и  как  бизнес.  

Сегодня  на  первый  план  выдвигается  рыночная 
сущность  журналистики  и  коммерческие  импера
тивы как основные для массмедиа, роль же журна
листа  (постжурналиста  в  терминологии  В.  Гатова) 
сводится  к  обязанностям  провайдера  медиакон
тента.  Применение  термина  «контент»  ко  всему 
комплексу  медийного  содержания  нивелирует  су
щественные различия между журналистскими, рек
ламнопромоцийными, художественными и раз вле 
 ка тель ны ми текстами. Так уничтожаются различия 
между журналистским и прочими медийными дис
курсами.

И тем не менее, если оставить в стороне нюансы 
в дефинициях журналистики и ее функций, порож
денные  существованием  журналистики  в  контек
стах  различных  социальнополитических  систем 
и варьирующихся экономических условий, то «тра
диционная» журналистика может определяться как 
вид деятельности, сконцентрированный на опера
тивном  познании  постоянно  изменяющейся  со
циальной жизни, выявлении в ней нового и опера
тивном предложении аудитории результатов этого 
познания в журналистских текстах, базирующихся 
на фактах как первоэлементе описания и интерпре
тации  действительности.  Рассматриваемая  также 
как социальный институт, журналистика выполняет 
в обществе обязанности по его незамедлительному 
и  непрерывному  самопознанию  и  самоописанию, 
а также оперативному информированию массовой 
аудитории,  т.  е.  функции,  которые  не  могут  осу
ществлять  другие  социальные  институты  в  силу 
присущих им характеристик. Так, например, наука 
выполняет познание  социума более основательно, 
но  с  существенным  отставанием  от  быстротеку
щей жизни. На фоне этого определения просвети
тельская  миссия  журналистики  смотрится  вполне 
естественно, однако функции журналистов как про
пагандистов,  агитаторов  и  организаторов  выгля
дят факультативными, как, впрочем, и исполнение 
обязанностей рекламистов,  промоутеров либо ме
дийных  массовиковзатейников.  Не  выпадает  из 
вышеобозначенного  социального  предназначения 
журналистики и тот факт, что, кроме всего проче
го,  журналисты  обеспечивают  информирование 
граждан о деятельности власти и участвуют в фор
мировании  общественного  мнения,  способствуя 
тем  самым  контролю деятельности  управляющих. 
Творчество  журналистов  прошлого  и  настоящего, 
честно выполняющих свою миссию, наглядно сви
детельствует, что журналистика не выдумка. Конеч
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но, при этом следует видеть неполное совпадение 
идеала журналистики и его конкретного воплоще
ния на практике на разных этапах общественного 
развития. 

Сегодня просматривается тенденция объяснить 
радикальные  перемены  развитием  новых  СМИ. 
Однако при всей важности технологокоммуника
тивных  аспектов  главным  «мотором»  продвиже  
ния постжурналистики являются экономика, рыноч 
ные  императивы  функционирования  массмедиа. 
Рас ту щая коммерциализация массмедиа имеет тен 
денцию превращать медийные структуры в пред
приятия  с максимально низкими  затратами и  га
рантированной прибылью, где сведена к минимуму  
профессиональная журналистская деятельность, свя 
занная со значительными затратами на получение 
и проверку информации. В.  Гатов  вынужден при
знать,  что  «СМИ  как  предприятия  вынуждены  – 
в том числе под давлением трудных экономических  
обстоятельств – идти на крайне сомнительные пе
ремены внутри самих себя (начиная от сокращений 
персонала и заканчивая неприличными варианта
ми рекламной политики)» [4].

Существенные перемены в журналистской дея
тельности  связаны  как  с  применением  новейших 
средств  коммуникации,  так  и  рыночных  комму
никативных стратегий, которые призваны обеспе
чить  гарантированные  рейтинговые  показатели 
и, как следствие, экономическое выживание и про
цветание медийных организаций. 

Стратегии, присущие постжурналистике, вклю
чают:

 • форсированную  драматизацию  контента  как 
новостного  и  публицистического,  так  и  художе
ственного, в результате чего предпочтение отдается 
медиатекстам,  имеющим  драматическую  эмоцио
нальную нагрузку, а значимая информация, не име
ющая  признаков  конфликтности,  эмоциональной 
нагруженности, игнорируется [5];

 • персонализацию  контента  за  счет  создания 
и эксплуатации культа «медийных звезд», которы
ми становятся не только деятели шоубизнеса, но 
и раскрученные через СМИ политики [6];

 • гедонизацию через гипертрофированное уве
личение доли развлекательного медийного содер
жания [6; 7]. «В целом первичная информационная 
функция  стала  вторичной  в  постжурналистике, 
потому что на первое место вышла развлекатель
ность…» [3];

 • геймификацию, использующую игровые и спе 
ктакулярные  подходы.  Она  все  чаще  воспроизво
дится в содержании массмедиа, включая и медий
ный политический дискурс [8; 9];

 • гибридизацию медиатекстов, которые приоб
ретают смешанные характеристики журналистско
пиаровских (пиарналистики) и журналистскопро

моцийных  материалов,  а  также  носят  признаки 
инфотейнмента [10–12].

В условиях сокращения редакционных расходов 
на получение и проверку информации деградирует 
фундаментальное  для  журналистики  требование 
проверки информации на истинность. Распростра
ненной  является практика  опубликования фейко
вых новостей, нередко правдоподобных внешне, но 
опирающихся не на факты, а на вымысел. На основе 
односторонней  либо  недостоверной  информации 
и  апелляции  к  эмоциям  аудитории  формируются 
медийные образы и мифы, имеющие мало общего 
с  реальностью.  Названная  практика  благоприят
ствует созданию общественной ситуации, обозна
чаемой как постправда, когда апелляция к личным 
убеждениям людей и их эмоциям более действен
на, чем ссылка на объективные факты. Примером 
может  служить  освещение  в  западных массмедиа 
«отравления Скрипалей», когда по всему миру в те
чение  многих  месяцев  распространялись  не  под
крепленные фактами  утверждения  о  применении 
российскими  спецслужбами боевого  отравляюще
го  вещества  на  территории  Великобритании.  При 
этом в сознании аудитории закреплялся медийный 
образ России как зловещей страны, несущей угро
зу всему миру, – образ «империи зла», сформиро
ванный ранее в течение десятилетий медийными 
средствами, включая кинематограф [13]. В услови
ях распространения постправды все более актуаль
ной становится проблема обеспечения социального 
реализма массмедиа [14].

Популярный  ныне  постмодернистский  скеп
сис  в  отношении  рациональности  и  основанного 
на  ней  поиска  истины,  подавление  когнитивной 
функции  журналистики  превращают  массмедиа 
в кривое зеркало действительности, развлекающее 
и  отвлекающее  публику  от  участия  в  позитивном 
преобразовании  жизни,  формирующее  аполитич
ных,  потребительски  ориентированных  пассивных 
реципиентов  медийной  информации.  В  условиях 
постжурналистики  медийные  структуры  лишь ми
микрируют  под  информирование,  хотя  на  самом 
деле  они  являются  мифологическими,  пропаган
дистскими либо преследующими коммерческие це 
ли.  Фильтр  развлекательности  отвергает  скучные 
новости.  В  итоге  «постжурналисты  становятся  ин
струментарием  закрытия  мира  от  реальных  про
блем» [3]. Мимикрия под журналистику необходима 
для  достижения  большей  степени  доверия  ауди
тории,  которая  воспринимает  постжурналистский 
контент  как  составную  часть  журналистских  дис
курсов. А журналисты сталкиваются с требованиями  
соответствовать не  социальной миссии,  а  принци
пам  зарабатывания  денег.  «Потребитель  же  в  ре
зультате получает под брендом, возможно еще вче
ра,  социального  института  типичную  forbusiness 
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only коммерческую продукцию…»  [4]. Имеет место 
своего  рода  паразитирование  на  журналистике, 
привлекающей внимание аудитории своей способ
ностью  незамедлительно  информировать  о  теку
щих  изменениях  окружающей  социальной  среды 
и  предлагать  интерпретацию  происходящего,  что  
делает возможной последующую адекватную и свое
временную адаптацию людей к быстротекущим из
менениям. 

Постжурналистика предлагает своего рода эрзац 
информирования,  подчиненный  главным образом 
коммерческопромоцийным  задачам.  В.  Гатов  от
кровенно заметил: «Контент – двигатель торговли: 
наиболее  экономически  перспективные  медиа
идеи сегодня лежат в области прямых связей между 
торговлей и контентом…» [4]. Изменения в медиа
системах  и  экономической  базе  их функциониро
вания  повлекли  за  собой  перемены  в  практиках 
профессиональных журналистов, которые все чаще 
сочетают в своей деятельности обязанности по про
изводству и  «упаковке» мультимедийного  контен
та,  продвижению политического пиара и  коммер
ческого  промоушена  под  видом  журналистского 
содержания (эта практика маскируется терминами 
«интегрированный  маркетинг»,  «нативная  рекла
ма»).  Так  происходит  трансформация  работников 
печатной и электронной прессы в постжурналистов, 
сопровождаемая  отказом  от  профессионального 
идеала журналиста как искателя истины, создателя 
адекватной медийной картины мира, необходимой 
аудитории для ориентации в изменяющейся соци
альной действительности. Наводнившие массмедиа 
постжурналистские тексты, превращающие медий
ные  произведения  в  контент,  порождают  кризис 
доверия аудитории к печатной и электронной прес
се, что отмечается сегодня в большинстве развитых 
стран мира.

Многократный  рост  количества  коммуникаци
онных каналов доставки информации потребителю 
сопровождается  тенденцией  к  увеличению  моно
тонности  и  тривиальности  транслируемого  содер
жания  (например,  настойчивое  воспроизведение 
на  большинстве  общероссийских  телеканалов  од
нотипного формата политических токшоу со стан
дартными  наборами  обсуждаемых  политических 
тем  либо  скандальных шоу  с  применением  поли
графа и анализа ДНК). Ориентация на сокращение 
редакционных издержек побуждает медийные ор
ганизации во все больших масштабах использовать 
вторичную информацию, почерпнутую из пиарис
точников,  других  массмедиа  и  социальных  сетей, 
сокращая тем самым долю эксклюзивной информа
ции  собственного производства. Согласно данным 
расследования Н. Дэвиса, только  12 % материалов 
британских СМИ, которые имеют репутацию весь

ма  профессиональных,  были  созданы  самими  ре
портерами, остальные являлись копирайтом пресс
релизов, других статей и новостей [15].

Для постжурналистики характерна информаци
онная избыточность при одновременном парадок
сальном дефиците информации, призванной осве
щать  наиболее  существенные  явления  и  вопросы 
современной жизни. Аудитория тонет в информа
ционном  потоке,  не  обладая  развитой  способно
стью отделять значимые сведения от их медийных 
суррогатов. 

Пониженная  когнитивная  активность  постжур
налистики побуждает аудиторию переключаться на  
информацию из социальных медиа. В связи с этим 
Н. Больц заметил: «Просвещенная публичность рас
палась  на  паражурналистику  дилетантов  и  пост
журналистику  профессионалов»1  [1].  Однако  ин
формационная деятельность  граждан  в  блого сфе ре 
и  соцсетях  не  способна  служить  полноценной  за
меной  профессиональной  журналистской  дея тель
нос ти,  базирующейся  на  выверенных  процедурах 
и  стандартах  выработки  знания  и  его  «упаковки» 
в журналистских текстах.

Практикуемый  ныне  симбиоз  печатных  газет 
и их бесплатных интернетверсий, как правило, не 
приносит  ожидаемой  экономической  отдачи.  На  
фоне конкуренции с новыми массмедиа, социаль
ными сетями и изменения привычек медиапотреб 
ления  усиливается  тенденция  к  сокращению  ти
ражей  и  названий  газетной  периодики,  которая, 
в свою очередь, ведет к деградации культуры чте
ния. Нарастающая визуализация информации, став 
шая одной из главных тенденций развития конвер
гированных  массмедиа,  также  увеличивает  отток 
потребителей от печатной газетной периодики. На 
целенность на потребление преимущественно ви
зуальной информации усиливает клиповость мыш
ления, не позволяющую аудитории воспринимать 
события  действительности  в  их  глубинной  обу
словленности. Н. Больц замечает, что в постжурна
листике «новостные передачи уже больше не стре
мятся объяснить и понять мир. Теперь все  скорее 
наоборот – мир  становится  контекстом для ново
стей.  Увлекают  именно  события,  подаваемые  вне 
какихлибо взаимосвязей, которые следуют одно за 
другим. Понимать их совершенно нет необходимо
сти» [1].

Ввиду нарастающей визуальности и клиповости 
в  предложении  медийной  информации,  сокраще
ния потребления газетной периодики значительная 
часть  аудитории,  особенно молодежь, не  способна 
воспринимать  пространные  и  сложные  печатные 
тексты. Постжурналистика предлагает таким людям 
эмоционально насыщенные  (драматичные, персо
нализированные)  тексты,  редуцирующие  и  упро

1Здесь и далее перевод наш. – А. К.
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щающие многосложные картины действительности 
и предлагающие их манипулятивные интерпрета
ции.  В  итоге  в  сознании  аудитории  формируются 
образы виртуальной псевдореальности, расцвечен
ные развлекательными сюжетами.

На постжурналистику дефакто не  распростра
няются  этические  нормы,  существующие  в  «тра
диционной»  журналистике,  включая  тщательную 
проверку  информации  (фактчекинг)  и  отказ  от 
практики заказных публикаций, невмешательство 
в  частную  жизнь,  если  это  не  обусловлено  обще
ственными интересами и т. д. Подчиняясь рыноч
ным  императивам,  медийная  индустрия,  впада
ющая  в  постжурналистику,  нередко  формирует 
у своей аудитории социально ущербные ценности 
и устремления [16].

В  современном  медиатизированном  социуме, 
где  массмедиа  используются  как  наиболее  мощ
ный инструмент искусного коммерческого или по
литического манипулирования публикой, борьба за 
демократию,  права  и  свободы  граждан  явственно 
смещается в медийную плоскость. Одним из средств 
противодействия  социально  ущербным  тенденци
ям в деятельности массмедиа является медиакрити
ка.  Выполняющая  специфическую  коррекционную 
функцию  медиакритика  способна  изменять  вос
прия тие  аудиторией  медийного  содержания,  рас
пространяемого  ведущими  средствами  массовой 
коммуникации  (далее  –  СМК),  формировать  осоз
нанное  критическое  отношение  к  нему,  влиять  на 
медиапотребление  и  медийную  практику.  Однако 
необходимо заметить, что такие виды медиакрити
ки,  как  научноэкспертная,  внутрикорпоративная, 
массовая, как правило, рассматривают и оценивают 
деятельность  СМК  с  позиций  либо  научного  сооб
щества,  либо  профессиональных медийщиков  [17]. 
Критики СМК, работающие в составе медийных ор
ганизаций,  не  свободны  от  внутрикорпоративных 
давлений,  связанных  с  редакционной  политикой 
либо с волей владельцев. Вследствие этого в профес
сиональной и массовой медиакритике проявляются 
характеристики, присущие всему медийному мейн
стриму.  Так,  Р.  П.  Баканов,  изучивший  российскую 
газетную телевизионную критику, отметил тенден
ции  к  переносу  ее  внимания  на  культ  медийных 
звезд  («тяготеет  к  светской  хронике»),  акцентиро
ванную реализацию развлекательной и  коммерче
скопромоцийной функций. Автор пришел к выводу, 
что  критические материалы  о телевидении имеют 
по преимуществу монологичный характер. Мнения 

и суждения телезрителей если и представлены в пуб  
ликациях критиков, то в опосредованном, неразвер
нутом и фрагментарном виде [18].

В  условиях корпоративных ограничений особое 
значение  приобретает  гражданская медиакритика, 
которая  осуществляется  активными  общественни
ками  и  созданными  ими  объединениями.  Автора
ми  медиакритических  публикаций,  размещаемых  
главным образом на доступных публике интернет 
ресурсах, в данном случае выступают как медиаэкс
пертыволонтеры (в том числе и профессиональные 
журналисты,  действующие  в  режиме  гражданской 
инициативы за рамками своих медийных организа
ций), так и рядовые граждане, имеющие обоснован
ные претензии к медийному мейнстриму.

Как  свидетельствует  мировой  опыт,  обраще
ние к медийным организациям от имени структур 
гражданского общества становится значимым фак
тором,  если  названные  структуры  осуществляют  
систематическую  аргументированную  медиа кри
ти ку, которая в итоге побуждает медийщиков к диа
логу с потребителями массовой информации и пе
ресмотру  своей  деятельности  в  целях  ее  большей 
подстройки  под  требования  общественности,  осу
ществления  социально  необходимых  перемен.  Об 
этом говорит, в частности, опыт таких гражданских 
групп наблюдения за деятельностью СМК, как FAIR 
(Fairness and Accuracy  in Reporting) в США и Media 
Lens в Великобритании. Входящие в эти группы ак
тивисты и медиаэксперты – последователи из вест
ного  лингвиста  и  социального  критика  Н.  Чомс
кого – решительно и квалифицированно выступают  
за  соблюдение  средствами  массовой  коммуника 
ции норм точности и  сбалансированности  в  осве
щении событий, за представление в медийном со
держании мнений и реакций различных категорий 
граждан  и  общественных  объединений.  Высказы
ваемую  ими  публично  аргументированную  и  до
кументированную критику не могут игнорировать 
медийные организации, так как это чревато неже
лательными  для  них  репутационными  потерями: 
в  условиях  рынка  репутация  имеет  не  только мо
ральнонравственное,  но  и  экономическое  значе
ние.  Безусловно,  медиаактивистам  из  названных 
организаций  не  удается  изменить  доминантные 
характеристики медийного мейнстрима, однако не 
следует  приуменьшать  их  роль  в  медиапросвеще
нии  граждан  и  коррекции  восприятия  ими  пост
журналистских дискурсов, генерируемых «большой»  
печатной и электронной прессой. 
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